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Скромното иновационно представяне на България изисква предп¬ 
риемането на мерки, насочени към премахване на затрудненията и 
решаване на основните проблеми, свързани с разработването и пазар¬ 
ната реализация на иновациите. 

Настоящият труд има за цел да насърчи разработването на ино¬ 
вации и да подобри иновационното представяне на България. Проведе¬ 
ното емпирично изследване очертава основните проблеми и възмож¬ 
ности пред иновациите в софтуерната индустрия. Дефинираните 
проблеми изискват решение, което да улесни и насърчи софтуерните 
фирми да разработват иновации, които успешно да реализират на 
пазара. Това е смисълът, който превръща една иновация в двигател на 
икономически растеж. 

Преодоляването и разрешаването на основните проблеми е въз¬ 
можно с помощта на разработения модел за пазарна реализация на 
иновациите в софтуерната индустрия, което е основната цел на тру¬ 
да. Разработването на модел за пазарна реализация на иновациите в 
софтуерната индустрия е в отговор на политиките на Европейският 
съюз и България, фокусирани върху иновациите. 
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Използвани понятия 


Понятие 

Дефиниция 

Атрибути на иновацията 

Съвкупност от характеристики на иновацията, 

които оказват влияние върху решението на 

клиента да закупи и използва иновацията. 

Бюлетин 

Официално съобщение, съдържащо информа¬ 
ция за иновацията. 

Внедряване 

Въвеждане в употреба, използване. 

Водещ клиент 

Клиент, източник на промяна, която е възмож¬ 
ност за стартиране на иновация. 

Гнездовиден подход 

Подход за сегментиране на бизнес пазари, кой¬ 
то предлага преминаването от общи критерии 
(външна част на гнездото) към специфични 
критерии за сегментиране на пазара (вътрешна 
част на гнездото). 

Затваряне на сделката 

Завършващ етап на процеса на реализиране на 
продажбата, при който клиентът взема решени¬ 
ето да закупи и използва иновацията. 

Изключително предложе¬ 
ние за продажба 

Твърдение, което разграничава иновацията от 

конкуренцията и посочва причините защо кли¬ 
ентът трябва да купи тази иновация. Предлага 
се следната насока за разработване на ИПП: 
Предлагането на най-подходящия иновационен 
продукт, който удовлетворява нуждите и пред¬ 
почитанията на конкретния клиент. ИПП по¬ 
ражда интерес и желание за закупуване и из¬ 
ползване на иновацията от клиента. 
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Източник на иновация 

Пазарна промяна, което е възможност за стар¬ 
тиране на иновация в софтуерната индустрия. 

Иновационен процес 

Процес на създаване на иновация, който започ¬ 
ва от пазарна възможност и завършва с внедря¬ 
ване на иновацията при водещия клиент и 

удовлетворяване на неговите нужди. 

Иновация 

Внедряването на нов или подобрен софтуерен 
продукт, който удовлетворява нуждите на клиента. 

Иновационна фирма 

Софтуерна фирма, която е внедрила поне една 
иновация през разглеждания период. 

Конджойнт анализ 

Статистически метод, който се използва за про¬ 
веждането на маркетингови изследвания, чрез 

който клиентът оценява иновацията по предва¬ 
рително определени комбинации от атрибути. 

Метод на запознаване на 

пазара с иновацията 

Представяне на иновацията на пазара като дей¬ 
ности, които извършва; резултати, които пос¬ 
тига и препятствия, които преодолява. 

Модел за правилно разби¬ 
ране и дефиниране на 
нуждите на водещ клиент 

Разбиране на нуждите на водещия клиент като 
„дейност“; „желани резултати“ и „препятст¬ 
вия“, които той иска да постигне и преодолее. 

Нужда на водещ клиент 

Дейности, резултати и препятствия, които во¬ 
дещия клиент иска да извърши, постигне и 

преодолее, като използва иновацията. 

Нужди на пазара 

Текущи дейности, желани резултати и препятс¬ 
твия, които клиентите имат и се стремят да 
подобрят; Бъдещи дейности, желани резултати 

и препятствия, които клиентите не са осъзнали; 
Ясна и разбираема информация за иновацията; 
Цена, която клиентите могат да заплатят. 
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Пазар 

Съвкупност от съществуващи и потенциални 
клиенти на иновационната фирма, които имат 
различни дейности, желани резултати и пре¬ 
пятствия, които се опитват да постигнат и пре¬ 
одолеят, и имат желание да закупят и използват 

иновацията. 

Пазарен сегмент 

Група от съществуващи и потенциални клиенти 
на иновационната фирма, които имат сходни 
дейности, желани резултати и препятствия, които 
се опитват да постигнат и преодолеят и сходна 

нужда от цена, която могат и искат да заплатят. 

Пазарна възможност 

Промяна в нуждите на водещ клиент. 

Пазарна реализация 

Процес на представяне на иновацията на паза¬ 
ра, който процес цели да породи желание за 
закупуване и използване на иновацията от па¬ 
зара, и реализиране на продажба. 

Предложение за стойност 

Твърдение, което очертава резултатите и конк¬ 
ретните ползи, които клиентът получава от из¬ 
ползването на иновационния продукт. Иноваци¬ 
онната фирма разработва различни предложения 
за стойност, насочени към различните целеви 
пазари. Предложението за стойност се отнася до 
процеса на реализиране на продажбата и опре¬ 
деля успешното затваряне на сделката. 

Предпочитания на пазара 

Съвкупност от атрибути на иновацията, които 
клиентите оценяват като важни и удовлетворя¬ 
ващи техните нужди. 

Продуктова иновация 

Внедряването на нов/подобрен софтуерен про¬ 
дукт, който е предназначен за пазара и удов¬ 
летворява неговите нужди. 


11 















Профил на водещ клиент 

Начин, по който водещия клиент е описан е цел 
по-лесно да бъде идентифициран. 

Процес на вземане на ре¬ 
шение за закупуване и из¬ 
ползване на иновацията 

Процес на приемане на иновацията от страна 
на клиента, който започва е етапа на знанието 
за иновацията и завършва е етапа на нейното 
използване и потвърждение. 

Реализиране на продажба 

Процесът на комуникация, в която иновацион¬ 
ната фирма предлага иновация, която удовлет¬ 
ворява нуждите на клиента, което предизвиква 

приемане на разработеното „изключително 
предложение за продажба“ от страна на клиен¬ 
та и закупуване на иновацията. 

Скрипт 

Сценарий на диалог между иновационната 
фирма и клиента, който цели да потвърди ин¬ 
тереса на клиента към иновацията и да уговори 

среща с цел затваряне на сделката. 

Техники за затваряне на 

сделката 

Начин на поведение от страна на иновационна¬ 
та фирма, което поставя клиента в положение 

да приеме сделката и да направи покупка. 

Традиционен метод за раз¬ 
биране на нуждите на кли¬ 
ента 

Събиране на информация за нуждите на клиен¬ 
та като „готови решения“, „спецификация на 
продукта“, „нужди“ и „ползи“, които клиентът 

описва. 

Успешна иновационна 

дейност 

Разработване на иновация, която е внедрена 
(въведена в употреба). 
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Използвани съкращения 


Съкращение 

Значение 

АСИ 

Асоциация на софтуерните инженери 

БАА 

Българска аутсорсинг асоциация 

БАЙТ 

Българската асоциация по информационни технологии 

БАРС 

Българска асоциация на разработчиците на софтуер 

БАСКОМ 

Българската асоциация на софтуерните компании 

БВП 

Брутен вътрешен продукт 

БУА 

Българска уеб асоциация 

ВК 

Водещ клиент 

ДДС 

Данък добавена стойност 

ЕИТ 

Европейски институт за иновации и технологии 

ЕК 

Европейска комисия 

ЕС 

Европейски съюз 

ИПИ 

Изключително предложение за продажба 

МИРИ 

Модел за пазарна реализация на иновациите 

МСИ 

Микро предприятията, малките и средните предприятия 

НИРД 

Научноизследователска и развойна дейност 

ОИСР 

Организация за икономическо сътрудничество и развитие 

ПВРЗИИ 

Процес на вземане на решение за закупуване и използване 
на иновацията 

ПР 

Пазарна реализация 

ИС 

Предложение за стойност 

РП 

Рамкова програма 

РСАИ 

Регионален сравнителен анализ за иновациите 

САСИ 

Сравнителен анализ на „Съюза за иновациите“ 

СИП 

Стратегическа иновационна програма 
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ВЪВЕДЕНИЕ 


Иновациите са двигател на дългосрочен икономически растеж и 
структурни промени за икономически напредък. Стремежът към по- 
добър живот на хората винаги е движел развитието на обществото. 
Иновациите включват създаването на нещо ново или нов начин за реа¬ 
лизиране на дадена дейност и последващата й практическа реализация. 
Те имат положителен ефект за фирмата и за клиента. За клиента това 
означава удовлетворяване на неговите нужди и по-висок стандарт на 
живот. За фирмата това означава по-ефективни производствени проце¬ 
си, подобряване на бизнес модели, разработване на нови или подобрени 
продукти, които осигуряват конкурентно предимство на фирмата, зат- 
върждават нейните позиции на пазара и увеличават нейните продажби. 
Липсата на иновации означава липса на диференциация на продуктите, 
което води до неустойчиво състояние на фирмата и лоши финансови 
резултати. Иновацията означава създаване на стойност за обществото и 
увеличаване на производителността в дадена индустрия и в икономика¬ 
та като цяло (ВЬизйап, 2017, р. 35). 

Темата на настоящия труд е пазарната реализация на иновации¬ 
те в софтуерната индустрия. Понятието „пазарна реализация“ (ПР) се 
определя като процес на представяне на иновацията на пазара, който 
цели да породи желание за закупуване и използване на иновацията от 
пазара, и реализиране на продажба от фирмата. Пазарната реализация е 
крайната цел на една иновация - тази иновация да бъде възприета от 
пазара, което е мярка за нейната способност да удовлетворява неговите 
нужди, да осигурява ползи за обществото и да повишава конкурентос- 
пособността на фирмата. В този смисъл понятието „иновация“ се при¬ 
лага в политиките на Европейския съюз. 

Пазарната реализация превръща иновацията в двигател на ико¬ 
номически растеж. В настоящето изследване се дава отговор на въп- 
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роса как да се разработват повече иновации, които успешно да се реа¬ 
лизират на пазара. 

Пазарната реализация на иновациите в софтуерната индустрия се 
разглежда като положителен резултат от: 

1. Извършване на задълбочен анализ на съдържанието на понятие¬ 
то „иновация“ и разкриване същността на източниците на въз¬ 
можности за създаване на иновация. 

2. Разкриване различните подходи за стартиране на иновация. 

3. Разкриване същността на софтуерния продукт и иновациите в 
софтуерната индустрия. 

4. Очертаване на ключови фактори за разработване на иновация и 
тяхното изследване в контекста на софтуерната индустрия. 

5. Извършване задълбочен анализ на съдържанието на понятието 
„пазарна реализация“. 

6. Избор на подходящи маркетингови дейности е цел представяне 
на разработената иновация на пазара, пораждането на желание 
за закупуване и използване на иновацията от страна на пазара и 
реализирането на продажба. 

7. Очертаване на ключови фактори за осъществяване на процес на 
пазарна реализация и тяхното изследване в контекста на софту¬ 
ерната индустрия. 


АКТУАЛНОСТ И ЗНАЧИМОСТ НА ТЕМАТА 


На първо място, актуалността на темата на настоящия труд се 
обяснява със значението на пазарната реализация на иновациите в 
политиките на Европейския съюз (ЕС). 

Европейският съюз отчита наличието на проблем по отношение на 
създаването на иновации и тяхната пазарна реализация, и предприема по¬ 
литики в отговор на своя стремеж да създаде среда, благоприятстваща 
иновациите. Европейската комисия (ЕК) и страните членки на ЕС фокуси¬ 
рат своето внимание върху иновациите като централен елемент в полити¬ 
ките им за създаване на повече заетост и по-висок икономически растеж. 
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„Европа 2020“ е десетгодишна стратегия на Европейския съюз, ко¬ 
ято гарантира превръщането на новаторските идеи в продукти, пред¬ 
назначени за нуждите на пазара. Предвижда се до 2020 г. публичният и 
частният сектор да инвестират в научни изследвания и иновации 3% от 
брутния си вътрешен продукт (БВП). Това може да доведе до създава¬ 
нето на 3.7 млн. работни места и повишаване на годишния БВП е близо 
800 млрд. евро до 2025 г. 

Важна роля в стратегията „Европа 2020“ има „Европейски инсти¬ 
тут за иновации и технологии“ (ЕИТ). Слабите връзки между сферите 
на образованието, науката и бизнеса, липсата на предприемаческа култу¬ 
ра и неуспехите при въвеждането на резултатите от научноизследовател¬ 
ската и развойната дейност на пазара, се посочват като основни причини, 
поради които Европа изостава в областта на иновациите в сравнение със 
своите конкуренти. ЕИТ си поставя задачата да преодолее тези проблеми и 
да насърчи разработването на иновации. От създаването си до 2014 г. ЕИТ 
е получил 309 млн. евро от бюджета на ЕС. За периода 2014 - 2020 г. Ев¬ 
ропейската Комисия значително увеличава подкрепата си за ЕИТ, като 
предоставя бюджет в размер на 2.8 млрд. евро. 

В началото на 2014 г. започва работа осмата рамкова програма (РП) 
на ЕС „Хоризонт 2020“. Това е най-голямата програма за научни изс¬ 
ледвания и иновации на ЕС досега, която разполага е бюджет от 77 
млрд. евро за период от седем години (2014 - 2020 г.). Новата рамкова 
програма има за цел да помогне на ЕС да произвежда нови продукти, 
които са конкурентоспособни на международния пазар. 

На второ място, актуалността на темата на труда се обяснява с 
необходимостта от предприемането на действия, насочени към 
стимулиране на иновациите в България и подобряване на инова¬ 
ционното представяне на страната. 

Европейската комисия въвежда три инструмента 1 за измерване на 
иновационната активност на страните членки на ЕС. България попада в 
групата на „скромните иноватори“, в която група попадат страните е 
най-ниска иновационна активност в ЕС. 

1 Подробно разгледани в трета глава. Виж стр. 164. 
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От гледна точка на политиките на ЕС и скромното иновационно 
представяне на България, важно е да се разкрие и разясни същността на 
съдържанието на понятието „ иновация да се дефинират източниците 
на възможности за стартиране на иновация и да се очертаят ключовите 
фактори за разработването на продукт, който се нарича „иновация“. 

На трето място, актуалността на темата се обяснява със значи¬ 
мостта и централната роля на микро предприятията, малките и 
средните предприятия (МСП) в политиките на ЕС и България, 
както и с индустрията, която се изследва. 

МСП играят централна роля в европейската икономика. Те са 
основен източник на предприемачески умения, иновации и работни 
места. В Европейския съюз около 23 милиона МСП осигуряват около 
75 милиона работни места и представляват 99% от всички предприятия. 
Според Гюнтер Ферхойген 2 „Микро предприятията, малките и средните 
предприятия са двигателят на европейската икономика. Те са основен 
източник на работни места, създават предприемачески дух и иновации 
в Европейския съюз и са жизненоважни за насърчаване на конкуренци¬ 
ята и заетостта“. Софтуерната индустрия има водеща роля, защото при¬ 
тежава технологията и знанието, които са ключов елемент в процеса на 
създаване на иновации в отговор на политиките на Европейския съюз. 
Софтуерната индустрия се развива и превръща в индустрия с водещо 
значение за икономиката на България 3 . 


ОБЕКТ И ПРЕДМЕТ НА ИЗСЛЕДВАНЕТО 


Обект на проведеното изследване са микро предприятията, малки¬ 
те и средните предприятия (МСП), членуващи в Българската асоциация 
на софтуерните компании (БАСКОМ), разработващи продуктови ино¬ 
вации. 

2 Член на Европейската комисия, отговарящ за предприятията и промишлеността. 

3 Годишния доклад за състоянието на софтуерната индустрия в България за 2016 г., 
изготвен от професионалната браншова асоциация на софтуерните фирми в България - 
БАСКОМ. Виж стр. 180. 
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Предмет на проведеното изследване е пазарната реализация на ино¬ 
вациите, разработени от софтуерните фирми, членуващи в БАСКОМ. 


ИЗСЛЕДОВАТЕЛСКА ТЕЗА 


Основната изследователска теза намира израз в разбирането, че 
пазарната реализация на иновациите в софтуерната индустрия в Бълга¬ 
рия не е била обект на задълбочени изследвания и цялостни анализи. 
Краен резултат е липсата на актуални знания и практически изводи по 
отношение състоянието на пазарната реализация на иновациите в соф¬ 
туерната индустрия в България. Нещо повече, без тези базисни знания е 
невъзможно да се разработи стратегия и съответни политики, фокуси¬ 
рани върху разработването на иновации е успешна пазарна реализация, 
което има водещо значение в политиките на Европейския съюз и Бъл¬ 
гария. 

Основната изследователска теза определя необходимостта от раз¬ 
работването и предлагането на модел за пазарна реализация на ино¬ 
вациите (МПРИ) в софтуерната индустрия. Този модел има за цел да 
стимулира иновационните фирми да разработват софтуерни продукти, 
които са иновации и да подпомогне осъществяването на успешна па¬ 
зарна реализация на разработените иновации. 


ЦЕЛ И ЗАДАЧИ НА ИЗСЛЕДВАНЕТО 


Целта на настоящето изследване е да се разработи модел за пазарна 
реализация на иновациите в софтуерната индустрия (МПРИ), е което 
да насърчи МСП в софтуерната индустрия да създават иновационни 
продукти, които успешно да реализират на пазара. Това е начинът ино¬ 
вациите да се превръщат в двигател на икономическо развитие, устойчив 
икономически растеж, източник на по-висок стандарт и благополучие за 
обществото като цяло. Разработването на модел за пазарна реализация на 
иновациите в софтуерната индустрия е в отговор на политиките на Евро- 
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пейският съюз и България, фокусирани върху иновациите. За постигане¬ 
то на така формулираната цел и проверка на изследователските хипотези 
е необходимо да се решат следните четири групи задачи: 

1. Задачи, свързани с изследване на научната литература в об¬ 
ластта на иновациите. 

■ Разкриване същността, природата и структурата на понятието 
„иновация“, типове иновации и източниците на възможности 
за стартиране на иновация. 

■ Разкриване същността на софтуерния продукт и иновациите в 
софтуерната индустрия. 

■ Разкриване ролята и значението на „промяната в нуждите на 
клиента“ като пазарна възможност за стартиране на иновации 
в софтуерната индустрия, която има потенциал за пазарна ре¬ 
ализация. 

■ Разкриване характеристиките и ролята на т.нар. „водещ кли¬ 
ент“ за стартиране на иновация в софтуерната индустрия. 
Дефиниране на понятието „нужди“ на водещия клиент. 

■ Разкриване на значението и необходимостта от прилагането 
на модел за „правилното разбиране и дефиниране на нуждите 
на клиента“ с цел разработване на иновация с потенциал за 
пазарна реализация. 

■ Определяне на ключови фактори за разработване на инова¬ 
ция и изследване на тяхното значение и приложимост в соф¬ 
туерната индустрия. 

2 . Задачи, свързани с изследване на научната литература в об¬ 
ластта на пазарната реализация на иновациите. 

■ Разкриване същността, природата и структурата на процеса 
на пазарна реализация на иновациите. 

■ Разкриване същността на маркетинговите дейности за осъ¬ 
ществяване на етапите на процеса на пазарна реализация. 

■ Определяне на ключови фактори за осъществяване на процес 
на пазарна реализация и изследване на тяхното значение и 
приложимост в софтуерната индустрия. 
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3. Задачи, свързани с методологията и методиката на емпи¬ 
ричното изследване. 

■ Представяне на състоянието на софтуерната индустрия в 
България. 

■ Разработване на концептуален модел на изследването. 

■ Разработване на методика за изследване на иновационната 
дейност и пазарната реализация на разработените иновации 
на фирмите от софтуерната индустрия. 

4. Задачи, свързани с емпиричното изследване и анализа на ре¬ 
зултатите. 

■ Представяне и анализ на резултатите от проведеното изслед¬ 
ване. 

■ Проверка на изследователските хипотези. 

■ Дефиниране на основни проблеми в разработването и пазар¬ 
ната реализация на иновациите в софтуерната индустрия. 


ИЗСЛЕДОВАТЕЛСКИ ХИПОТЕЗИ 


Структурата и логиката на настоящия труд се подчиняват на след¬ 
ните хипотези: 

Основна хипотеза: 

Разработеният модел за пазарна реализация на иновациите е 
приложим в иновационните фирми от софтуерната индустрия 4 . 

Допълнителни хипотези: 

Първа група: Допълнителни хипотези, отнасящи се до процеса на 
разработване на иновацията в софтуерната индустрия. 

1. Водещият клиент е източник на възможност за разработване на 
иновация в софтуерната индустрия. 


4 В трета и четвърта глава, под „иновационни фирми в софтуерната индустрия" или 
„софтуерни фирми" се разбира МСП, които членуват в БАСКОМ. 
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2. Правилното разбиране и дефиниране на нуждите на водещия 
клиент има ключово значение за разработване на иновация в 
софтуерната индустрия. 

3. Предложеният модел за правилно разбиране и дефиниране на 
нуждите на водещия клиент е приложим в иновационните фир¬ 
ми от софтуерната индустрия. 

Втора група: Допълнителни хипотези, отнасящи се до процеса на 
пазарна реализация на разработената иновация. 

4. Иновация, разработена на база нуждите на водещ клиент, има 
успешна пазарна реализация. 

5. Предложените етапи на процеса на пазарна реализация на ино¬ 
вацията са приложими във фирмите от софтуерната индустрия. 

6. Предложените маркетингови дейности за осъществяването на 
процеса на пазарна реализация на иновацията са приложими във 
фирмите от софтуерната индустрия и имат ключово значение. 

7. Прилагането на подходящи техники за затваряне на сделката 
има ключово значение за пазарната реализация. 


МЕТОДИКА НА ИЗСЛЕДВАНЕТО 


Методиката на изследването е съобразена изцяло е предмета на из¬ 
следването и е вида на разполагаемата статистическа информация за 
състоянието и перспективите за развитие на софтуерните фирми от 
БАСКОМ. Спецификата на обекта на изследването и поставените изс¬ 
ледователски цели и задачи предопределят конструирането на конкрет¬ 
ната методика на изследването. 

Използва се извадковият подход за определяне единиците на наб¬ 
людение. Извадката е конструирана като се прилага вероятностният 
модел. Регистрирането на първични данни се извършва като се използ¬ 
ва, както количествен метод - анкета, така и качествен метод - дълбо- 
чинно интервю. Анкетното изследване се реализира като се прилага 
способът на онлайн анкетиране. За създаването на онлайн анкетата се 
използват следните технологии и инструменти - НТМЬ, Му 5С)Б. Дъл- 
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бочинното интервю се извършва като се прилага способът интервюи¬ 
ране - лице-в-лице. 

Данните, необходими за изследването, са въведени в персонален 
компютър и обработени с помощта на (1) статистически пакет за обра¬ 
ботка на данни от социални изследвания - 8Р88, версия 25.0, (2) прог¬ 
рамно осигуряване на анализ на качествени данни с помощта на ком¬ 
пютър (САСДЗА8) във формата на програма ГТУТуо, (3) МкгозоЙ 
ЕХСЕЬ. Анализът на получените резултати е извършен с широко при¬ 
лагане на общонаучните методи - индукция, дедукция, абдукция, ана¬ 
лиз и сравнение. 

В хода на изложението, резултатите от извършените анализи и 
направените изводи са визуализирани с помощта на графични изобра¬ 
жения - стъпаловидни, радарни и секторни диаграми, честотни табли¬ 
ци, съдържащи абсолютни и относителни честоти, и крос-таблици, 
представящи двумерни разпределения. 

За проверка на хипотезите се възприема равнище на значимост 
а = 0.05, което гарантира вероятност на алтернативната хипотеза 95%, 
като се използват следните статистически методи: 

■ Тест X анализ за изследване наличието на зависимост между ка- 
тегорийни променливи. 

■ Коефициент на Крамер (V) за оценяване на степента на зависи¬ 
мост, установена чрез у * 1 2 анализа. 


ОГРАНИЧЕНИЯ НА ИЗСЛЕДВАНЕТО 


Емпиричното изследване е проведено при следните ограничения и 
допускания, наложени по обективни причини: 

1. В обхвата на изследването попадат единствено МСП, които са 
членове на БАСКОМ. Не са взети под внимание асоциираните 
членове. 

2. Изследваните фирми имат за основен предмет на своята дейност 
- създаване на иновации. 
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3. Разработеният модел за пазарна реализация на иновациите е 
приложим за разработването и пазарната реализация на продук- 
тови иновации. 

4. В представения труд се изследват два от етапите на иновацион¬ 
ния процес - „Избор на възможност за стартиране на иновация“ 
и „Събиране на информация за нуждите на клиента“, които се 
приемат за ключови. 

5. Изследването е проведено през месец декември, 2017. Изслед¬ 
ваният период е е обхват 2015 -2017 година. 

6. Анализът на пазарната реализация на разработените иновации е 
извършен като се използва маркетинговия подход. Алтернатив¬ 
ните подходи не са взети под внимание. 


ИНФОРМАЦИОННА БАЗА НА ИЗСЛЕДВАНЕТО 


Необходимата информация за провеждането на емпиричното изс¬ 
ледване е получена чрез: 

■ Литературно проучване на български и чуждестранни научни 
публикации. 

■ Първични данни от собствени емпирични изследвания на соф¬ 
туерните фирми, членуващи в БАСКОМ. 

■ Като източници на вторична информация са използвани пуб¬ 
личните данни, публикувани от БАСКОМ и данни от иноваци¬ 
онното представяне на България, измерено е трите инструмента 
на ЕС. 


СТРУКТУРА НА ПРЕДСТАВЕНИЯ ТРУД 


Представеният труд се състои от въведение и четири глави. Първа 
и втора глава са теоретични. Те дефинират, разкриват структурата и 
операционализират основните понятия - иновация и нейната пазарна 
реализация. Очертават се ключовите фактори за разработването и осъ- 
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ществяването на проес на пазарна реализация на иновацията в софту¬ 
ерната индустрия. Иновациите и пазарната реализация се разглеж¬ 
дат като две отделни понятия, които взети заедно се превръщат в 
двигател на икономически растеж. 

В трета глава се представя разработването и изпълнението на кон¬ 
кретната изследователска програма, която се състои от две взаимодо- 
пълващи се части: методологическа (теоретична) и методическа (про¬ 
цедурна). 

В четвърта глава се представят и анализират получените резулта¬ 
ти от емпиричното изследване. Дефинират се основните проблеми, 
свързани е разработването и пазарната реализация на иновациите в 
софтуерната индустрия. Очертаните проблеми изискват предприемане¬ 
то на действия, насочени към стимулиране на иновациите в софтуерни¬ 
те фирми. 

Извършва се проверка на дефинираните изследователски хипотези. 
Прави се обобщение на постигнатата цел и изпълнените задачи на ем¬ 
пиричното изследване и се посочват основните приноси на труда. 
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ПЪРВА ГЛАВА 

РАЗРАБОТВАНЕ НА ИНОВАЦИЯ 
В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


В първа глава се въвежда същността на понятието „иновация“. 
Целта е да се разкрият основните елементи в неговото съдържание и да 
се дефинира неговата същност. Представят се различните типове ино¬ 
вации и източниците на възможности за стартиране на иновация. Раз¬ 
крива се същността на софтуерния продукт и на иновациите в софтуер¬ 
ната индустрия. Разглеждат се различни подходи за стартиране на ино¬ 
вация. Подчертава се значението на т.нар. „Водещ клиент“. 

Изяснява се ролята на пазарната възможност и по-конкретно ро¬ 
лята на промяната в нуждите на водещия клиент като източник на 
възможност за разработване на иновация в софтуерната индустрия. 

Понятието „пазар“ е представено от т.нар. „водещ клиент“, а поня¬ 
тието „нужда“ се определя като дейността, която водещият клиент иска 
да извърши; резултатите, които желае да постигне и препятствията, ко¬ 
ито иска да преодолее, използвайки иновационния продукт. 

Иновацията се разглежда като процес на разбиране на нуждите 
на водещ клиент, който завършва е внедряването на разработения нов 
или подобрен софтуерен продукт при водещия клиент и удовлетворя¬ 
ване на неговите нужди. 

Подчертавайки важността на правилното разбиране и дефиниране 
на нуждите на клиента с цел разработването на софтуерен продукт, 
който е иновация, в първа глава се представя модел за правилно раз¬ 
биране и дефиниране на нуждите на водещия клиент. 

На основание извършения литературен обзор и възприетите дефи¬ 
ниции, се очертават ключовите фактори, които определят: (1) разра¬ 
ботването на продукт в софтуерната индустрия, който може да бъде 
наречен „иновация“ и (2) разработването на иновация, която има 
потенциал за пазарна реализация. 
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1.1. СЪЩНОСТ НА ПОНЯТИЕТО „ИНОВАЦИЯ“ 

Новата - стара магическа формула да оцеляваш, 
действаш и да завършиш успешно в дългосрочен план. 

- .ГокерЬ А1 о 18 8сЬитре1ег, икономист и политолог 


Понятието „иновация“ произлиза от латинското „поуайо“ или 
„поуайоп“ 5 , което означава „въвеждане на нещо ново“ 6 . За първи път 
понятие щппоуайоп“ се появява в научни изследвания през XIX век. За 
основоположник на иновационната концепция се приема австрийският 
икономист ,1о8срЬ А1о18 ЗсЬитрсЩг 7 , който дава съвременната форму¬ 
лировка на понятието „иновация“. Приема се, че това е първият изсле¬ 
довател, който обръща внимание на важността на иновациите. В нача¬ 
лото на XX век, в своята книга „ Теорията на икономическото разви¬ 
тие: проучване на печалбата, капитала, кредита, лихвата и бизнес 
цикъла “ 8 („ТЬс Тйеогу оГЕсопопнс ОсусюртсгЛ: Ап 1пс|шгу тЮ РгоГйз, 
Сарйа1, Сгес1й, Ьйегез!, апй Ле Визтезз Сус1е“) 9 ,1о8ерй ЗсйитреЛг раз¬ 
глежда пет различни аспекта на понятието иновации, а именно: 

1. Въвеждането на нова стока - стока, с която потребителите не 
са запознати или ново качество на стоката. 


5 Източник: ЬНр:/Ау\у\у.е1утоп1те.сот/тс1ех.рЬр?а11о\уес1 т 1гате=0&зеагсЬ=11ОУайо . 

6 1о1ш80п, 8 1797, А ОШюпагу о/ 1ке ЕщШЪ Ьап§иа§е: 1п \м\йск (Не ТУогАз Аге ОеАисеА 
/гот ТИеи■ ОгщтаЬ, ехрШпесИп Птг О/регеШ Меатп^з, апс1 АгйкогггеА Ъу Аге Иатез о/ 
Аге ШгИегз т ТУкозе 1Уог'к$ Ткеу Аге ГоипА, 11 ес1п, Т Вгадуп, ра§ез 986, ауайаМе а1 
ЬИр8:^аЬе1.11а11111т81.ог§/с81/р1?М=пур.33433070243104;у1е\у=1ир;8еч=17. 

7 .юзерЬ А1о18 8сйитре1ег (1883-1950) е австрийски икономист и политолог, представи¬ 
тел на Австрийската икономическа школа. Неговата основна идея е, че процесът на 
икономическо развитие е породен от редица иновации. Той популяризира понятието 
„сгеайуе йе81гисйоп“ в икономиката. 

8 Всички преводи на заглавия на книги са дело на автора на настоящия труд. 

9 Тази книга за първи път е публикувана през 1911 г. със заглавието „ТЬеопе йег 
чйНзсйайИсЬеп ЕпйУшИипд“. През 1934 г. за първи път е публикувана на английски 
език, като и до днес се приема за една от най-известните и влиятелни книги в икономи¬ 
ката. Книгата е публикувана, когато Шумпетер е едва на 28 години и се счита за най- 
големия му труд. 
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2. Въвеждането на нов метод на производство - метод, който все 
още не е тестван от даден отрасъл на промишлеността. 

3. Откриването на нов пазар - това е пазар, който е нов за даден 
отрасъл на промишлеността, независимо дали този пазар е съ¬ 
ществувал преди или не. 

4. Откриването на нов източник на доставка или суровини, или 
полуготови изделия, независимо дали са съществували преди 
или не. 

5. Навлизането на нови форми на конкуренция, които водят до 
преструктурирането на промишлеността или пазара (§сЬитрс 1 сг, 
1983, р. 66). 

.юзерЬ $сЬитрс1сг определя иновациите като „ новата - стара маги¬ 
ческа формула да оцеляваш, действаш и да завършиш успешно в дъл¬ 
госрочен план“. Той описва иновациите като пазарно или производст¬ 
вено използване 10 на нещо ново - нов продукт, процес или метод на 
производство, нов пазар, нов източник на доставка или суровина, нови 
форми на организация в производството. ,1о8срЬ 8сЬитре1ег отрежда 
централна роля на иновациите в развитието на икономиката. Според 
него икономическото развитие е исторически процес на структурни 
промени, които са породени от иновациите. Той твърди, че икономи¬ 
ческото развитие се задвижва от иновациите чрез динамичен процес, в 
който новите технологии заменят старите, а този процес той нарича 
„съзидателно разрушение“ („сгсайуе йезйпсйоп“). 

За ,1о8срЬ ЗсЬитрЩсг иновациите са „нови комбинации, които водят 
до създаването на нови продукти, процеси, организационни методи, 
източници на суровини и нови пазари “ (8сЬитрс1сг, 1983, р. 133). Ино¬ 
вацията започва от една идея, но една идея не е достатъчна за създава¬ 
нето на иновация. Според 8сЬитре1ег силата на една идея не създава 
иновация. „Една нова идея не води до внедряване. Тази идея трябва да 
се реализира от човек със силен характер (предприемач), който, изпол- 


"'.юзерЬ 8с1штре1ег използва думата „аррНсайоп“, което е синоним на “ипрютегЯайоп“. 
В смисъла на понятието „иновацията", „аррНсайоп“ означава внедряването и използва¬ 
нето (въвеждането в употреба) на иновацията от пазара или организацията. 
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звайки влиянието си, да преведе тази идея в нов продукт, който да 
внедри на пазара или в организацията“ (8с1штре1;ег, 1912, р. 543). Гово¬ 
рейки за пазара и поведението на клиентите, 8с1штре1ег приема много 
категорична позиция. Той смята, че „поведението и действията на кли¬ 
ента са важни, загцото те имат силата да влияят и променят потребител¬ 
ските предпочитания“. Той определя това влияние по следния начин: 
„Производителят е този, от който започва икономическата промяна и 
потребителите се образоват от него, те са, така да се каже, научени да 
искат нови неща“ (8с1штре1ег, 1983, р. 65). 

Извършеният литературен прочит върху същността на понятието 
„иновация“, дефинирано от .юзерЬ 8с1штре1ег, дава основание да се 
направи изводът, че основен елемент в неговото съдържанието е но¬ 
востта. Иновацията е създаването на новост или нов начин на праве¬ 
не на нещо, което вече съществува. 

Други автори също посочват „новостта“ като основен елемент в 
съдържанието на понятието „иновация“. „Иновациите са нови идеи, ко¬ 
ито съдържат нови продукти и процеси, нов начин на използване на 
съществуващи продукти, нови пазари на съществуващи продукти или 
нови маркетингови методи “ (81ттопс18, 1986). „Иновацията може да се 
определи като процес, който осигурява добавена стойност и степен на 
новост за организацията, доставчици и клиенти, като създава нови 
процедури, решения, продукти и услуги и нови начини на маркетинг“ 
(Ьитркт апб Иезз, 1996) 11 . МгсЬае! Ргеис1епЬег§ (2003, р. 14) говори за 
новостта в понятието „иновация“, като дава следната дефиниция: 
„Иновацията може да се дефинира като разработване, представяне и 
осигуряване на възможност за икономическото оползотворяване на но¬ 
ви продукти, процеси и услуги и е все по-важен фактор за устойчив 
икономически растеж, както на микроикономическо, така и на макрои¬ 
кономическо равнище“. 


11 Тот Ьитркш е професор по предпрпемачество в Държавния университет в Оклахо- 
ма, САЩ. Огедогу Безз е професор по Стратегически мениджмънт в държавния уни¬ 
верситет в Далас. 
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Друг автор, Маппа с1и Рге 8818 , подчертава новостта в иновацията, 
като казва, че: „Иновацията е създаването на нови знания и идеи е цел 
постигане на резултати, насочени към подобряване на вътрешните биз¬ 
нес процеси и структури, както и създаване на пазарно ориентирани 
продукти и услуги“ (Р1е8818, 2007, р. 21). 

В своя труд внедряване на иновации във високотехнологични про¬ 
изводства: емпиричен анализ “ („Ьшоуайоп 1тр1етепШюп т НщЬ 
Тес1тпо1о§у Мапи1асйтп§: А СЬаоз-ТЪеогейс Етртса1 Апа1у818“), 
1ауап(1п и Кт§8Ьик (1998, р. 472) също се фокусират върху идеята за 
новостта. Те дават следната дефиниция: „Ние считаме иновацията за 
идея, която се възприема като нова от организацията , въпреки че би 
могла да бъде и имитация на нещо, което вече съществува“. 

Идеята за новостта, заложена в същността на понятието „инова¬ 
ция“, се открива и в една общоприета дефиниция, която се използва от 
Европейската комисия. Според дефиницията, предложена от Организа¬ 
цията за икономическо сътрудничество и развитие (ОИСР) 12 и Евро¬ 
пейската комисия в директивата за събиране и интерпретиране на ино¬ 
вационната информация (Наръчник Осло, 3-то издание, 2005, р. 46 - 
48) „Иновацията е внедряването на нов или значително подобрен про¬ 
дукт (стока или услуга) или производствен процес, на нов метод за 
маркетинг или на нов организационен метод в търговската практика, 
организацията на работните места или външните връзки, които създа¬ 
ват пазарни предимства и при това повишават конкурентоспособността 
на фирмите. Минималното изискване за иновация е продуктът, проце¬ 
сът, маркетинговият метод или организационният метод да бъдат нови 
или съществено подобрени “. В тази дефиниция се открива и възмож¬ 
ността иновацията да бъде интерпретирана като нещо подобрено. Това 


12 Организацията за икономическо сътрудничество и развитие (ОИСР) е международна 
икономическа организация на развитите държави (34 страни членки). Това е форум за 
страните, приемащи принципите на пазарната икономика, който дава пространство за 
сравняване на политическия опит, търсене на отговори на чести проблеми, идентифи¬ 
циране на добрите практики и координиране на вътрешно държавните и международ¬ 
ните политики на неговите членове. 
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твърдение е подкрепено и от същността на иновационната дейност на 
фирмата, дефинирана в разглеждания наръчник. „Иновационните дей¬ 
ности на различните фирми се различават по своята същност. Някои 
фирми се занимават е иновационни проекти, насочени към разработва¬ 
нето и въвеждането на нов продукт. Други фирми насочват своята ино¬ 
вационна дейност към подобрения на техни продукти, процеси или 
операции“. Според предложената дефиниция и двете фирми са инова- 
тивни, тъй като иновацията може да се състои в една съществена и ви¬ 
дима промяна, но и в промяна, съставена от множество по-малки про¬ 
мени, които заедно определят една внедрена иновация. „Не би било 
правилно иновациите да бъдат ограничени до новости, които водят до 
радикални промени в продуктите, услугите и процесите. Голяма част от 
иновациите се изразяват в малки, последователно осъществявани по¬ 
добрения, които водят до нов ефект за фирмите. На практика иновация¬ 
та може да е всеки нов продукт, нова услуга, нов вътрешен процес, нов 
тип мениджмънт, нов тип йерархия, нов бизнес модел или нов канал за 
промоция и продажби. Една фирма се определя като иновативна, ако е 
въвела нов или значително подобрен продукт или услуга през разглеж¬ 
дания период “. 

Според друго издание (Еигореап Шюп, 2013, р. 4) на Европейската 
комисия „Иновациите са свързани със създаването на нови или значител¬ 
но подобрени продукти, процеси, маркетинг, организация, които носят 
добавена стойност за пазарите, правителствата и обществото.“ Освен 
като новост или подобрение, иновацията се определя и като носеща до¬ 
бавена стойност, т.е. разработеният нов или подобрен продукт, услуга, 
процес или метод има стойност, която осигурява ползи, благоприятни 
възможности за пазара, организацията или обществото като цяло. 

Когато се говори за новостта като елемент от съдържанието на по¬ 
нятието „иновация“, е необходимо да се обърне внимание и на твърде¬ 
нието, че някои продукти, считани за иновации, не са напълно нови 
и оригинални. Това твърдение се свързва е името на Еуегей Ко§егз 
(1995, р. 2 - 3), според който иновацията е „една идея, практика или 
обект, която се възприема като нова от индивидуална или друга еди- 
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ница на възприемане. Важно е възприемането на „новото“, а не то да 
бъде оригинално само по себе си“. 

Изхождайки от новостта в съдържанието на понятието „иновация“, 
някои автори представят иновацията като средство за промяна. Ино¬ 
вацията води до промяна в производството, или в процеса, който се из¬ 
ползва, или в продуктите, които се създават. Иновациите обикновено 
включват промяна, която е резултат от взаимосвързани комбинирани 
промени в процеси и продукти“ (Моюго, 1995, р. 21). М1с1тае1е 0’0\ууег 
(2009, р. 1) казва, че: „Иновациите се отнасят до предприятия, които се 
фокусират върху въвеждането на промяна, която се базира на творчест¬ 
во, успех, рентабилност и удовлетвореност на клиентите. Промяната, 
породена от иновацията, изисква адаптивно поведение от страна на ор¬ 
ганизацията е цел постигане и поддържане на нейната ефективност“. 

В своя труд „Организационна иновация: мета-анализ на ефектите 
на детерминантите и модераторите “ („0г§аш2а1юпа1 1ппоуаИоп: А 
Ме1а-Апа1у818 оГ ЕЯес18 оГ ОсСепптаШъ апс! МобегаЮгз“), РапЬог/ 
Иатапроиг 13 определя иновациите като източник на промяна в органи¬ 
зациите и поставя акцент на ролята на външните фактори на организа¬ 
цията, които провокират промяната. Според него „Организациите пра¬ 
вят иновация под натиска на външната среда или в резултат на вътре¬ 
шен избор на организацията по отношение на набиране на отличителни 
компетенции, постигане на по-високо ниво на целенасоченост, увели¬ 
чаване на обхвата и качеството на услугите. Във всички случаи прила¬ 
гането на иновации гарантира адаптивно поведение, промяна на орга¬ 
низацията с цел поддържането или подобряване на нейната ефектив¬ 
ност“ (Батапроиг, 1996, р. 694). „Иновацията е средство за промяна 
на организацията или като отговор на промените във вътрешната или 
външната среда или като превантивно действие, е което да се повлияе 
на околната среда“ (Оатапроиг, 1996, р. 556). 

В своя труд бюрокрацията и иновациите “ („Вигеаисгасу апс! 
Ьшоуабоп“), У1с1ог ТЪотрзоп (1969, р. 5) също представя иновацията 

13 РапЬогг Батапроиге професор в Университета Ретгърс, САЩ. Неговата научноизс¬ 
ледователска дейност е насочена към управление на иновациите и технологиите. 
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като средство за промяна и адаптивно поведение на фирмата. Той каз¬ 
ва, че: „Иновацията е генерирането, приемането и прилагането на нови 
идеи, процеси, продукти или услуги. Следователно иновацията предс¬ 
тавлява способността на организацията да се променя и адаптира. 
Може да има различни степени на иновативност - от прилагането на 
нови идеи, които са чужди за организацията, до прилагането на собст¬ 
вени нови идеи“. 

Извършеният преглед на специализираната литература дава осно¬ 
вание да се твърди, че иновацията е и източник на конкурентно пре¬ 
димство. Според 1еап Тпо1е 14 „Фирмите създават иновации, за да за¬ 
щитят съществуващите си конкурентни позиции, както и за да търсят 
нови конкурентни предимства. Една фирма може да предприеме създа¬ 
ването на иновация, за да избегне загуба на пазарен дял от иновативен 
конкурент. Или тя може да спечели стратегическа позиция спрямо кон¬ 
курентите си, например като разработи и внедри високи технически 
стандарти на продуктите, които произвежда“(Тпо1е, 1995, р. 10). Други 
автори също наблягат на идеята за придобиването на конкурентно пре¬ 
димство чрез иновации. „Иновацията е многоетапен процес на транс¬ 
формиране на идеи в нови или подобрени продукти, услуги или проце¬ 
си с цел организациите да диференцират своите продукти и да придо¬ 
бият конкурентно предимство “ (Ваге§ЬеЬ, Ко\у1еу & 8ашЬгоок, 2009, 
р. 1334). М1с1тае1 РоНег (1990, р. 74) също твърди, че: „Фирмите пости¬ 
гат конкурентно предимство посредством иновации “. 

Друго твърдение, което може да се изведе от научната литература 
е, че иновацията не е еднократен акт, а процес. „Иновацията не е ре¬ 
зултат от високо научно познание или революционно изобретение. 
Иновацията може да бъде характеризирана като взаимосвързани проце¬ 
си на създаване, придобиване, прехвърляне и използване на знания с цел 
разработването или придобиването на нови продукти и/или проце- 
си“(Мо1его, 1995, р. 216). Вгисе МегпйеШ също определя иновацията 


14 Френски икономист и преподавател в Тоиюизе 8сЬоо1 о! Есопогшсз, носител на Но¬ 
белова награда за икономика, за изследванията си върху пазарната сила на големите 
корпорации и регулациите на дейността им. 
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като процес. Той предлага три фази в процеса - изобретение, транс¬ 
формация и комерсиализация (МегпйеШ, 1986, р. 10 - 13). НагоШ 
Коопкг и Нетг \УеИтпсЬ (2015, р. 30) също определят иновацията като 
процес, като казват, че: „Иновацията не е еднократен акт. За да бъде 
успешна тя трябва да представлява един продължителен процес .“ 

За да има иновация, трябва да съществува възможност, която 
да я провокира. Разработването на един иновационен продукт започ¬ 
ва от една възможност. Много автори насочват своето внимание към 
възникването на възможност, която трябва да бъде използвана. Инова¬ 
цията е способността да се предвиди и използва една възможност. 
Това твърдение е подкрепено от .юйп Веззап! и 1ое ТкМ, които, в своята 
книга Иновации и предприемачество“ („Ьшоуайоп апс! Епйерге- 
пеигзЬф“), определят иновацията като „умението да уловиш възмож¬ 
ността и да създадеш нови начини да я използваш. Иновацията не 
възниква без причина, иновация е отговор на възникнала възможност “ 
(Веззап!, 2007, р. 6). Това твърдение означава, че иновацията е успеш¬ 
ното оползотворяване на дадена възможност. 

Ре1ег Игискег също определя иновацията като „специфичен инст¬ 
румент чрез който организацията използва възникналата възмож¬ 
ност. В своята книга „Иновации и предприемачество “ („Ьшоуайоп апс! 
ЕпйергепешъЬф“), той определя иновациите като „дейност, която да¬ 
рява ресурсите с нови способности да създават богатство “ 
(Игискег,1993, р. 36). Според него иновацията може да се дефинира от 
позицията на търсенето, а не на предлагането, като фактор, изменящ 
ценностните характеристики и равнището на удовлетвореност, които 
клиентът получава от ресурсите. 13гисксг казва, че „изменението е то¬ 
ва, което винаги осигурява благоприятна възможност за новото и 
различното “. „Иновацията е специфичният инструмент на предприема¬ 
чите, чрез който те използват измененията като възможност за нов 
бизнес или нов продукт. Необходимо е целенасочено да се търсят из¬ 
точниците за иновации, промени и техни симптоми, които индикират 
възможности за успешна иновация“ (Огисксг, 1993, р. 36). 
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Същността на съдържанието на понятието „иновация“ изисква де¬ 
финирането на още един структурен елемент. За да се превърне един 
нов или подобрен продукт, услуга, процес или метод в иновация, той 
трябва да бъде внедрен 15 . 

С този основен елемент се обяснява и разликата между понятията 
„иновация“ и „изобретение“. По отношение на тази разлика, .юзерЬ 
8с1штре1:ег (1983, р. 259) казва, че: „Създаването на изобретение и 
превръщането му в съответната иновация са икономически и социално 
две коренно различни неща. Често двете си взаимодействат, но никога 
не са еднакви и обикновено иновациите са по-важни от изобретенията“. 
ЗсЬитрсЮг продължава: Изобретенията се свеждат до нови идеи е 
механически и технически характер. Иновациите включват пазарното 
представяне на новата идея“. 

НагоШ КоопЩ и Нешг \УейтсЬ (2015, р. 30) също дефинират ос¬ 
новната разлика между двете понятия. Според тях Изобретението е 
създаването на нови продукти, процеси, идеи или комбинацията меж¬ 
ду тях. Представянето 16 им на пазара ги определя като иновация “. 

В научната литература се разглеждат различни интерпретации на 
понятието „внедрен“. Според някои автори „внедрен“ означава „пред¬ 
ставен на пазара“. В своята книга Икономика на индустриалните 
иновации “ („ТЬс Есопшшсз оГ 1пс1и81па] 1ппоуайоп“) СЬшЮрЬсг 
Егеетап 17 апб Ьис 8ое1е 18 (1997, р. 201) представят иновацията като 
„първо търговско представяне на нов продукт, от което следва, че ре- 


15 От английски език „птф1етеп{е(1“. Понятието „ипр1етеп1а1юп“ се използва като за¬ 
вършващ етап на процеса на създаване на иновация. 

16 Авторите използва думата „соттегсшНгайоп“, което означава „представянето на нов 
продукт на пазара с цел придобиване на печалба. 

17 СЪшШрЬег Ргеетап е професор, преподавател и основател на отдел „Научни изслед¬ 
вания“ към университета в Съсекс, Англия. Неговите области на специализация са ико¬ 
номика на иновациите и технологични промени и разпространението на технологиите, 
структурни промени в световната икономика. 

18 1ддс 8ое(е е професор по Международна икономика в Университета в Маастрихт, 
Холандия. Той е основател и директор на Института по Иновации и технологии ТПЧИ- 
МЕШТ в Маастрихт. 
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шаващият принос на предприемача е да свърже новите идеи и пазара“. 
Пример за това значение на понятието „внедрен“ е и дефиницията на 
понятието „иновация“ в Наръчника Осло, която гласи, че: „Иновациите 
са свързани със създаването и пазарното въвеждане на продукти, про¬ 
цеси и методи, които са нови или съществено подобрени в сравнение 
със съществуващите. Съществен белег на иновацията е това, че тя 
трябва да бъде внедрена. Новият или съществено подобреният про¬ 
дукт е внедрен, когато се представя на пазара. Новата идея носи само 
иновативен потенциал. Иновация става единствено внедрената нова 
идея“. Посочените дефиниции определят понятието „внедряване“ като 
„представяне на пазара“, т.е. иновация е нов или подобрен продукт, 
който достига пазара, който е показан на пазара. 

Ргеб ОаиК (ОаиК, 2013, р. 128) предлага промяна в дефиницията за 
понятието „иновация“ в Наръчника Осло, а именно параграф 150, който 
гласи, че: „нов или подобрен продукт е внедрен, когато е представен на 
пазара 14 “. Авторът предлага следната промяна: „представен на паза¬ 
ра“ да бъде заменен е „представен на потенциални клиенти“, което 
означава, че „нов или подобрен продукт е внедрен, когато е предс¬ 
тавен на потенциални клиенти“. Много е важно да се направи разли¬ 
ка между това един нов или подобрен продукт да бъде „представен на 
пазара“ и да бъде „представен на потенциални клиенти“. Начинът, по 
който тази разлика се приема е следният: „Представен на пазара“ озна¬ 
чава продукт, който излиза от производство и достига пазара, който 
вече знае за неговото съществуване. „Представен на потенциални кли¬ 
енти“ вече изисква целенасочени действия от страна на фирмата по 
представянето на продукта на пазара. Като в този случай се говори за 
„потенциални клиенти“, т.е. пазара не се разглежда като една съвкуп¬ 
ност от клиенти, а от точно определена група клиенти, които проявяват 
интерес към иновацията и искат да я закупят и използват. Намирането 
на потенциални клиенти изисква специфични знания, умения и плани- 


19 На английски език “шйоДисеД1о тагкеГ\ Ргей Оаи1( предлага „тЦойисей1о тагке!“ 
да бъде заменено с „таДе ауаИаЬю 1о ро(еп1т1 изегз“, в превод от английски език “пред¬ 
ставено на потенциални клиенти“. 
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рани действия от страна на фирмата. Тези действия имат за цел да дос¬ 
тигнат до потенциалните клиенти. „Представянето на иновацията на 
потенциални клиенти“ означава, че фирмата има конкретна цел, която е 
да намери клиентите, които да закупят и използват иновацията. Следо¬ 
вателно иновацията не е просто представена на пазара, а представена на 
пазар, който има интерес и желание да я използва. 

В научната литература се предлага и друго значение на понятието 
„внедрен“. Понятието „внедрен“, означава не просто „представен на па¬ 
зара“ или „представен на потенциални клиенти“. Понятието „внедрен“ 
означава „използван от клиента“ или „въведен в употреба“, т.е. един 
нов или подобрен продукт може да се нарече иновация, ако се използва 
от клиента. Ако се върнем назад към дефинициите на .ГозерЬ 8с1штре1;ег 
за иновация, можем да открием, че авторът говори за иновациите като 
пазарно или производствено използване 20 на нещо ново. Това твърдение 
е подкрепено и от редица други автори и техните дефиниции. 

Рс1сг \\Тй 21 (2010, р. 202) казва, че „ представянето на иновацията 
на пазара и търговския успех, който идва е това са често използвани 
като основен критерий“. В тази дефиниция „търговският успех“ се 
свързва със закупуването и използването на иновацията от пазара. Спо¬ 
ред Магк □ос1»80п (2008, р. 15) „Иновацията е успешната търговска 
експлоатация на нови идеи. Тя включва научни, технологични, органи¬ 
зационни, финансови и стопански дейности, които водят до търговско¬ 
то въвеждане на нов или подобрен продукт или услуга“. В тази дефи¬ 
ниция иновацията се определя като „търговска експлоатация “, т.е. от¬ 
ново се подчертава „използването“ на иновацията. КоЬей Ме11ог (2011, 
р. 26) определя иновациите като: Изобретение + Внедряване “ или 
„Изобретателност + Внедряване“, като под „внедряване“, той разбира 
„използване на иновацията“ от клиента. 


2(1 .ГозерЬ 8с1штре(ег използва думата „аррИсаЙоп“, което е синоним на „ипр1етеп1айоп“, 
което в смисъла на понятието „иновацията“ означава внедряването и използването (въ¬ 
веждането в употреба) на иновацията от пазара или организацията. 

21 Ре(ег \\ЙН е професор по Иновационен мениджмънт в университета Вупертал, Германия. 
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В своята книга Публично-частно партньорство: иновационни 
стратегии и политики “ („РиЬПс/рпуаШ РайпегзШр: 1ппоуа1юп 81га1е§1е8 
апс! РоНсу аксгпаНусз“), А1ЬсП 1лпк (2006, р. 53) казва, че: Иновация е 
нещо, което се използва. Когато иновацията е предназначена за пазара, 
тя се определя като продуктова иновация. Когато иновацията се прила¬ 
га в производствен процес, тя се определя като процесна иновация.“ 
Магк Оо0§8оп и БауМ Оапп (2010, р. 7) определят иновациите като 
„идеи, успешно приложени в организационните резултати и процеси. 
Резултатите от иновациите подобряват знанията, а процесите подпома¬ 
гат способността на организацията да подобрява своите знания“. 

Нап8-1бг§ ВиШп§ег и ОсгЬагс! 8скНск (2002, р. 16) говорят за инова¬ 
циите като „Решения, които използват нови подходи, за да се придобие 
печалба. Тези решения включват целия процес от идеята, през разработ¬ 
ване и производство, до представянето на пазара или реализацията“. 

Тап§ (1998, р. 298), в своята книга „Интегративен модел на инова¬ 
ции в организациите “ („Ап т1е§гайуе тос1с1 оГ тпоуайоп ш 
ог§аш 2 а!юп 8 “), вижда иновацията като „процес на разработване на про¬ 
екти с цел комерсиализация или употреба на иновационен продукт , 
процес или услуга“. 

Посочените определения представят един нов или подобрен про¬ 
дукт, процес или метод като иновация, само ако той е приет и използ¬ 
ван от пазара или организацията. В този смисъл може да се каже, че 
иновацията се използва от пазара или организацията, за да удовлетво¬ 
рява определени нужди. Това твърдение за същността на иновацията 
може да се открие в някои от вече представените дефиниции, които 
разглеждат иновацията като стойност, която носи ползи, решава проб¬ 
леми, осигурява възможности за тези, които я използват. 22 Иновацията 
е фокусирана върху нуждите. Иновациите съществуват, за да удов¬ 
летворяват нуждите на пазара или организациите. Според ОгиЬег 
апб Магцшз (1969, р. 256) иновацията е „ използването на изобретение¬ 
то за удовлетворяване на нужди“, т.е. един нов продукт е иновация, 
когато се използва и удовлетворява конкретни нужди. 

22 ЦшоуаЦоп Цшоп: А роске! зшДе оп а Еигоре 2020 тШаНуе. Виж стр. 33. 
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Други автори също поставят акцент върху това необходимо усло¬ 
вие един нов или подобрен продукт да бъде наречен иновация. 

юп Уегюор, в своята книга „ Успешни иновации - подобряване на 
иновационното представяне чрез разбиране на факторите за неуспех “ 
(„$иссс88 Iп юпоуайоп - 1тргоуш§ гЬс Ос1с18 Ьу ипс1сг81апс1те гЬс ГасГог8 
юг цпзиссезз“) също говори за „удовлетворяването на нуждите“ като 
ключов елемент от съдържанието на понятието „иновация“. Той опре¬ 
деля иновацията като „процес, който създава изобретение или превръ¬ 
ща креативната идея в нов 23 продукт, като го представя на клиентите. 
Този процес е рисков и се нуждае от предприемач, който е готов да пое¬ 
ме този риск. Иновацията е успешното представяне на една осъзната 24 
идея на пазара“. „Стартиращият иноватор трябва да постигне четири 
неща: 

1 . Да развие нов продукт 25 . 

2. Да убеди инвеститори да го финансират. 

3. Да намери клиенти, които искат да го използват и да платят за 
него. 

4. Да развие и организира способностите на фирмата за успешното 
създаване и пазарно реализиране на прод укта“ (Уегюор, 2013, р. 3). 

„Намирането на клиенти, които искат да поемат риска да заку¬ 
пят и използват непознат продукт е решаващият фактор за успеха 
на една иновация. За иновацията е нужно прозрение. Една креативна 
идея не е достатъчна, тази нова идея трябва да е припозната със специ¬ 
фичните си измерители, като стойността, която носи за клиентите и 
нуждите на пазара. Не технологията, а пазарът определя съдбата на 
една иновация. Пазарът означава съвкупността от клиенти, които из¬ 
ползват иновационния продукт, независимо дали са платили за него 

23 1ап Уегюор използва думата „поуе1“, което означава нов и различен от този, който се 
познава. 

24 1ап Уегюор използва думата „юзщюйй юеа“, което в превод от английски език озна¬ 
чава идея, базирана на знания, умения, разбиране, наблюдения. 

23 .Гап Уегюор използва думата „продукт“ за означаване на иновации, които се развиват, 
за да бъдат използвани от клиентите. Тези иновации, според автора, могат да бъдат 
продукти, услуги, решения. 
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или не. Това означава, че нуждите и удовлетворението на клиентите 
заема централно място в усилията, насочени към създаването на ино¬ 
вация. Думата „успешен “ се определя от ключовото допускане, че ако 
новият продукт не е възприет 26 от клиентите, то той не е иновация“ 
(Уегюор, 2013, р. 4). 1ап Уегюор набляга на пазара, като източник на 
възможност и двигател за създаване на иновации. 

АпЙюпу 1Л\уюк (2005, р. 21) също определя удовлетворяването на 
нуждите на клиента като ключово, като казва, че: Иновацията е про¬ 
цес па създаване на продукти, който добавят нова стойност за кли¬ 
ента. Процесът започва с избор па клиент и пазар, включва определя¬ 
не и приоритизиране на възможностите за иновация и завършва със 
създаването на иновационни продукти, които предлагат нова и значима 
стойност за клиента. Иновацията е процес па разбиране какво искат 
клиентите“. „Иновацията е нова технология или комбинация от техно¬ 
логии, които са представени на пазара, за да удовлетворят индивиду¬ 
ална или пазарна нужда“ (ИйегЬаск и АЬетаЙгу, 1975, р. 642). 

В своята книга Иновации: петте дисциплини за създаване на то¬ 
ва, което клиентите искат“ („Ьшоуайоп: ТЬс йуе сИзарПпез Гог 
сгеайп§ \уЬа1 си81отег8 \уап1“) Сигйз СаНзоп и \УП1тт \УПто1 опреде¬ 
лят иновацията като „успешното създаване и разпространение на нови 
продукти и услуги на пазара“. Иновацията е процесът на превръщане 
на една идея в стойност за клиента, която носи печалба на фирмата“. 
Авторите подчертават важността на нуждите на клиента и разра¬ 
ботването на продукт, който отговаря на тези нужди (Саг1зоп & 
\УПто1, 2006, р. 13). 

Проф. Марин Петров (2008, р. 373-374) обобщава основните еле¬ 
менти в същността на понятието „иновация“, като определя шест 
опорни точки: Новост - иновацията се свързва е нова идея; Реални 
промени - въз основа на новостта се осъществява целенасочена дейност 
за промени в това, което се предлага и в начина, по който се произвеж¬ 
да, разпространява и реализира на пазара; Практическа приложимост 
- налице е възможност за реализиране на иновационната идея в конкре- 

2,1 1ап Уегюор използва думата „асюрюсГ, което означава „да се използва“ от клиента. 
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тен резултат, който може да се използва; Процесност - иновацията се 
разглежда като процес, включващ логически обособени, но свързани 
фази, дейности и операции; Положителна оценка от пазара или тър¬ 
говска реализация - фактическата оценка на новостта и на нейния но¬ 
сител се получава от клиентите (пазара); Установим материален или 
нематериален резултат от въвеждането на новостта - трябва да бъде 
възможно установяването на резултата от развитието на новата идея“ 
(Петров, 2008, р. 373 - 374). 

От направения обширен литературен обзор върху същността на по¬ 
нятието „иновация“ могат да се направят изводи, които да подпомогнат 
дефинирането на неговата същност за целите на емпиричното изслед¬ 
ване. Може да се твърди, че иновацията е създаването на напълно нови 
продукти, процеси, маркетингови и организационни методи или вна¬ 
сянето на подобрения в съществуващи такива. Тя се определя като 
средство за промяна, в отговор на промени във вътрешната или външ¬ 
ната среда на фирмата, което създава адаптивно поведение и конку¬ 
рентно предимство на фирмата. Иновацията не е еднократен акт, а 
процес. По отношение на нейното възникване иновацията се поражда 
от възможност. Тя е начинът, по който организацията реагира на въз¬ 
никналата възможност. За да се превърне в иновация, един нов или по¬ 
добрен продукт, процес, маркетингов метод, организационен метод 
трябва да бъде внедрен на пазара или вътре в организацията. В ли¬ 
тературата съществуват различни интерпретации на понятието „внедрен 
на пазара“. Когато се говори за иновация, която е породена от пазарна 
възможност, много е важно тази иновация да бъде фокусирана върху 
нуждите на клиента. Иновацията има стойност, която носи ползи, реша¬ 
ва проблеми, осигурява благоприятни възможности за тези, които я из¬ 
ползват. Удовлетворяването на нуждите на клиента заема централно 
място в усилията, насочени към създаването на иновация. 
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Основни елементи в съдържанието на понятието „иновация“: 

1 . Новост или подобрение. 

2 . Възприемането на новото от пазара или организацията. 

3. Средство за промяна. 

4. Адаптивно поведение и Конкурентно предимство. 

5. Процес. 

6 . Начин на реакция при възникнала възможност. 

7. Внедрена (използвана, въведена в употреба) на пазара или в 
организацията. 

8 . Фокус върху нуждите на клиента или организацията. 

9. Носи стойност. 

10. Удовлетворява нуждите на клиента или организацията. 


На база на направените изводи се приема да се използват следните 
три елемента в съдържанието на понятието „иновация“: (1) новост 
или подобрение; (2) внедряване на пазара (използване на иновацията 
от клиента); (3) удовлетворяване на нуждите на клиента. В научната 
литература, идеята за новостта присъства във всички представени де¬ 
финиции. Внедряването на пазара се разглежда като основен и необхо¬ 
дим елемент в съдържанието на понятието „иновация“. Ако един про¬ 
дукт не е внедрен на пазара, то той не може да се определи като инова¬ 
ция. Това е едно изобретение. От предложените в литературата интерп¬ 
ретации на понятието „внедрен на пазара“, се приема значението „из¬ 
ползван от пазара“. За да бъде използвана от пазара, тази иновация 
трябва да удовлетворява неговите нужди. Приема се, че удовлетворя¬ 
ването на нуждите на клиента заема централно място в процеса на 
създаване на иновацията в софтуерната индустрия. 
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1.2. ТИПОВЕ ИНОВАЦИИ 


Организацията за икономическо сътрудничество и развитие и Ръ¬ 
ководството от Осло за измерване на иновациите определят четири 
основни типа иновации (0§1о тапиа1: ОшбеНпез &г со11есбп§ апд 
тШгргсПгщ йтоуайоп с)а1а, 2005, р. 48): 

1. Продуктова иновация е внедряването на нов или значително 
подобрен продукт или услуга по отношение на технически ха¬ 
рактеристики, съставни части, материали, софтуер, удобства за 
потребителя или други функционални белези. Продуктовите 
иновации могат да използват нови знания или технологии, или 
да са базирани на нови приложения или комбинации от същест¬ 
вуващи знания или технологии. Терминът „продукт“ се използва 
за дефиниране на стоки и услуги. Продуктовите иновации 
включват създаването на нови продукти, както и създаването на 
значителни подобрения във функционалните характеристики на 
съществуващи. Новите продукти са стоки и услуги, които се 
различават е техните характеристики и предназначения от съ¬ 
ществуващите продукти на фирмата. Значителните подобрения 
на съществуващи продукти могат да се случат чрез промени в 
материали, компоненти и други характеристики, които подобря¬ 
ват качествата на продукта. 

2. Производствена (процесна) иновация е внедряване на нов или 
значително подобрен начин на производство или доставка на 
продукта. Тук се отнасят значителните изменения в технологии¬ 
те, производственото оборудване и софтуера. Процесната инова¬ 
ция съдържа нови или значително подобрени методи за създаване 
и предоставяне на стоки и услуги. Процесната иновацията може 
да означава промени в оборудването, човешките ресурси, методи¬ 
те на работа или комбинация от трите. Процесната иновация води 
до по-голям обем производство, по-високо качество на продукти¬ 
те и по-ниски разходи за производство и реализация. 
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3. Маркетингова иновация е внедряване на нов метод за марке¬ 
тинг, включително на значителни изменения в дизайна или опа¬ 
ковката на продукта, неговото складиране, реклама на пазара 
или в определянето на неговата продажна цена. Маркетинговата 
иновация цели по-добро насочване към нуждите на клиента, от¬ 
криването на нови пазари или предлагането на нов продукт на 
пазара, е цел повишаване продажбите на фирмата. Отличител¬ 
ната черта на маркетинговата иновация, спрямо други промени 
в маркетинговите инструменти на фирмата, е създаването на 
маркетингов метод, който не е бил използван от фирмата преди 
това. Нови маркетингови методи могат да се въведат, както за 
нови така и за съществуващи продукти. 

4. Организационна иновация е въвеждането на нови или подоб¬ 
рени организационни структури на управление, нов подход за 
вземане на стратегически решения, нова система от стимули за 
участие в процеса на повишаване на качеството, нови схеми за 
стимулиране на мениджърите, нови методи за изграждане на 
фирмена култура, нова организация на снабдяването и др. Орга¬ 
низационната иновация може да има за цел да повиши фирме¬ 
ните приходи чрез намаляване на административните разходи 
или разходите за транзакции, подобряване удовлетвореността от 
работната среда или намаляване разходите за доставка. Отличи¬ 
телните черти на организационната иновация, спрямо други ор¬ 
ганизационни промени във фирмата, е създаването на организа¬ 
ционен метод, който не е бил използван от фирмата преди това. 

Иновационното проучване на общността (ТЪе Согштшпйу 1ппоуа- 
Ноп 8игуеу) 27 също определя тези четири основни типа иновации, като 
допълва едно задължително условие, а именно споменатите по-горе 


27 ТЪе Сопшшпйу 1ппоуайоп Зигуеу е изследване на иновационната дейност на фирми¬ 
те, което се провежда на всеки две години измежду страните-членки на Европейския 
съюз. Това изследване има за цел да представи информация за иновационното предста¬ 
вяне на различните сектори на икономиката. Източник: < ЬНр://ес.еигора,еи/еиго51а1/\уеЬ/ 
1шсгойа1а/сот1тщш1у-тпоуа1юп-5игуеу> . 
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типове иновации да бъдат нови за фирмата, като не е задължително да 
бъдат нови за пазара. 

Всеки от посочените типове иновации може да се отнесе към след¬ 
ните три категории (Георгиев & Цветков, 1997, р. 40): 

Основни (радикални)иновации: 

■ Основни иновации с най-голяма важност. Те предизвикват про¬ 
мени в системата от нужди на пазара, както и в производствена¬ 
та система като цяло. Между иновацията и широкомащабното й 
приложение е налице лаг от 20 до 60 години. 

■ Основни иновации със средна важност. Влиянието им върху 
производствената система намира израз в създаване на нови ин¬ 
дустриални отрасли. Времевият лаг е от 20 до 30 години. 

■ Основни иновации с малка важност. Влиянието им върху про¬ 
изводствената система намира израз в създаването на нови ин¬ 
дустриални производства. Времевият лаг е от 10 до 20 години. 

Подобрени иновации: 

■ Подобрени иновации с голяма важност. Широтата на приложе¬ 
нието им се характеризира със създаването на ново търсене към 
нов продукт или нов продукт в съществуващия комплекс търсе¬ 
не. Тези иновации са основа за създаване на индустриални по¬ 
дотрасли. 

■ Подобрени иновации с по-малка важност. С този тип иновации 
се постига съществено модифициране на съществуващия комп¬ 
лекс от търсене или се добавят нови параметри на добре познати 
продукти. Важните подобрени иновации водят до създаване на 
нови асортименти на продукта или модификации на процеса. 

■ Нормални (инкрементални) подобрени иновации. Намират израз 
в модифициране на съществуващия комплекс търсене или в по¬ 
добрени параметри на добре известни продукти. Влиянието им 
върху производството се изчерпва е подобрения в асортимента 
или процесите. 

■ Еволюционни промени. Иновациите от този тип намират израз в 
малки подобрения на продуктите или процесите. 
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Псевдоиновациите са частични, често декоративни (форма, цвят и 
др.) изменения в продукта. Те не могат да осигурят на предприятието 
ефективност. Това са: 

■ Иновации на продукта, които не повишават ефективността при 
използването му от потребителя. 

■ Иновации, които повишават ефективността на един процес, но 
намаляват ефективността на системата като цяло. 

■ Иновации, които подобряват ефективността на системата в 
краткосрочен период, но в дългосрочна перспектива водят до 
големи загуби или неравновесия. 


1.3. СЪЩНОСТ НА СОФТУЕРНИЯ ПРОДУКТ 
И ИНОВАЦИИТЕ В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


За разлика от физическия продукт, софтуерният продукт 
дава възможност за избор на различни функционалности 
и може да се предлага на клиенти е различни нужди. 

- Епс Уоп Шрре1, икономист и професор по Мениджмънт на иновациите 


Софтуерът се превръща в повсеместно явление в модерните ико¬ 
номики, което играе основна роля в растящия брой нови продукти и 
процеси. Съществува огромно разнообразие на функции, които софтуе¬ 
рът може да предложи - от основни кодове и операционни системи до 
приложения, които предоставят различни функционалности за край¬ 
ния клиент. Софтуерът сам по себе си е иновативен и това го прави ва¬ 
жен елемент за иновации и в други сектори. Повишаването на произво¬ 
дителността и улесняването на производствените процеси в различни 
сектори на икономиката зависи от степента на развитие на софтуерните 
иновации. Това определя тяхната икономическа значимост. Техноло¬ 
гичните разработки в областта на информационните и комуникационни 
технологии, както и въвеждането на високоскоростни комуникационни 
мрежи, определят нарастващите възможности за глобализация на соф¬ 
туерните иновации. Това означава, че производството и потреблението 
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на софтуерни иновации може да се реализира на различни места, да се 
разпространяват на различни пазари, което определя интернационали¬ 
зацията на софтуерната дейност. 

С цел дефинирането на същността на понятието „иновация“ в кон¬ 
текста на софтуерната индустрия е необходимо представянето на поня¬ 
тията „софтуерен продукт“ и „иновация“ в софтуерната индустрия. 

\Уатап 1а\уабекеаг (2004, р. 268) определя софтуерен продукт ка¬ 
то: „Софтуерът и неговия обхват, който предоставя решение, насоче¬ 
но към изискванията на клиента, оформят софтуерния продукт “. 
Софтуерният продукт съдържа четири елемента: 

1 . Контекст - сценарии или ситуация в дадена бизнес област, за 
които е необходимо решение, съобразено със специфичните ог¬ 
раничения и лимитите, произлизащи от заобикалящата бизнес 
екосистема. 

2. Цел - целта на софтуерния продукт е чрез различни инструмен¬ 
ти (за автоматизация на бизнес процеси, анализи, репорти и др.) 
да предостави ползи на клиентите при решаване на бизнес проб¬ 
леми. 

3. Функционалност - процесите и функциите, които софтуерната 
система покрива и изпълнява (обработка на данни, анализ на 
информация, автоматизация на бизнес процеси, архивиране и 
интеграции с трети страни) с цел разработване на успешен соф¬ 
туерен продукт. 

4. Производителност - нефункционалните изисквания за бързина, 
качество и характеристики, като лекота на използване, адаптив¬ 
ност, оперативна съвместимост. Постигане на определени изме¬ 
рими резултати, като например, намаляване на разходите, нама¬ 
ляване на времето на производствения цикъл, подобряване на 
ефективността на управлението. 

Когато се говори за съдържание, цел, функции и работа на софтуе¬ 
ра, е налице описание на софтуерния продукт. Така структурирано, 
описанието на софтуера рамкира продукта недвусмислено и разбирае¬ 
мо за всички заинтересовани страни. Това помага при последващите 
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процеси по анализиране, моделиране и дизайн на софтуерния продукт, 
както и за изготвяне на стратегии за разработка, тестване и внедряване. 
В допълнение на разбирането за софтуерния продукт като съвкупност 
от факторите, споменати по-горе, определянето на категорията му също 
има съществено значение за дефиниране на стратегии за разработка и 
внедряване. Софтуерният продукт може да попада във всяка от следни¬ 
те шест категории: 

■ системен софтуер; 

■ приложен софтуер; 

■ инструменти за разработка на софтуер; 

■ софтуерно решение; 

■ софтуер: генеричен продукт за общи изисквания; 

■ софтуерни инструменти: автоматизация, печат, обработка, гене¬ 
риране на репорти и др. (\Уатап 1а\уабекеаг, 2004, р. 268-270). 

Характерна особеност на софтуерния продукт е, че той позволява 
да се създаде т.нар. „един съвършен продукт“ („опе регрес! ргосккй“), 
който да удовлетворява различните нужди на широк кръг клиенти. За 
разлика от физическия продукт, софтуерният продукт дава възможност 
за избор на различни функционалности и може да се предлага на кли¬ 
енти е различни нужди (уоп Шрре1, 2005, р. 180). 

Важно е да се уточни, че понятието „продукт“ в контекста на 
софтуерната индустрия се използва за дефиниране на софтуерни про¬ 
дукти и услуги. Съдържанието на понятието „софтуерен продукт“ 
включва: 

■ Предлагането на софтуер като продукт (оп ргегшзе) - изисква 
придобиването на лиценз (право на ползване), който се инстали¬ 
ра на място при крайния клиент. Лицензът може да има безп¬ 
латна или еднократно платена форма на ползване, без месечни 
такси, но скъпи възможности за поддръжка и други допълни¬ 
телни услуги. 

■ Предлагането на софтуер като услуга (8аа8) - изисква интер¬ 
нет за използването на приложението, като в този случай се зап¬ 
лаща определена такса. Това е уеб базирано предлагане на соф- 
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туера, което се разполага на инфраструктура, осигурена пре¬ 
димно от софтуерната фирма-доставчик, освен ако не е заплате¬ 
но и изтеглено от клиента, като в този случай се разполага на 
инфраструктура, осигурена от клиента. Софтуерната фирма оси¬ 
гурява на клиента достъп до приложение на база предварително 
съгласувани и защитени нива на достъп, като единственото ус¬ 
ловие е наличието на интернет връзка. 

Според Оои§1а$ 1лрроМ1: (2009, р. 33) съществуват две основни от¬ 
личителни черти на софтуера: 

■ Нематериален характер на софтуера. Софтуерът не може да се 
пипне. Софтуерът е цифрова последователност от команди, съх¬ 
ранявани на физически носител. Това е интелектуален продукт. 
Нематериалният характер на софтуера определя липсата на ста¬ 
реене и изхабяване. Един софтуер, както работи днес, така може 
да работи и след години. Нематериалният характер на софтуера 
определя и ниските разходи за поддържане, разпространение на 
софтуера (разходи са необходими за първоначалното производс¬ 
тво на софтуера). 

■ Софтуерът като допълваща част към хардуера. Хардуерът 
осигурява физическата форма на софтуера. Без него софтуерът е 
просто набор от инструкции, които не могат да бъдат изпълня¬ 
вани без наличието на хардуер. По същия начин, един модерен 
компютърен хардуер изисква софтуерно приложение, за да оси¬ 
гури някаква разширена функционалност. В резултат на това 
съществува силна връзка между хардуера и софтуера. В много 
случаи хардуерни промени водят до разработване на нови соф¬ 
туерни програми и приложения и обратното. 

Могат да се дефинират следните характеристики на софтуерния 
продукт и софтуерната индустрия, които благоприятстват разра¬ 
ботването на иновации в този сектор : 

■ Софтуерната индустрия се различава с висока степен на ди- 
намичност, която се определя от високите темпове на растеж на 
сектора и създаването на иновации. Тази индустрия се представя 
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от развиващите се софтуерни фирми и непрекъснато възниква¬ 
щите нови софтуерни фирми. Тази динамика се определя и от 
взаимодействието на фирмите от софтуерната индустрия е парт¬ 
ньори от други сектори на икономиката. 

■ Софтуерният продукт не е физически. Това определя възмож¬ 
ността за непрекъснато усъвършенстване на софтуерния про¬ 
дукт чрез създаване на нови функционалности, които непрекъс¬ 
нато се адаптират към променящите се нужди на клиента. Това 
прави иновациите в софтуерната индустрия особено значими за 
подобряване на качеството на продукта и създаване на положи¬ 
телен ефект за клиента. 

■ Софтуерната индустрия е индустрия на знанието. Висококва¬ 
лифицирани хора прилагат знания и способности за създаване 
на иновации. Софтуерната индустрия е индустрия, в която ино¬ 
вацията, създаването на ново знание, не е просто е цел подобря¬ 
ване на показателите за растеж на софтуерната фирма, а критич¬ 
но важен елемент за конкурентоспособност и развитие. 

■ Основната характеристика на иновациите в софтуерната индус¬ 
трия е взаимодействието с клиента и установяването на едно 
стратегическо партньорство, което цели предоставяне на ползи 
на заинтересованите страни. 

■ Иновациите в софтуерната индустрия са плод на човешки зна¬ 
ния и опит. Наличието на обучени и творчески служители е 
ключов елемент в процеса на създаване на иновация в софтуер¬ 
ната индустрия. 

■ Факторите на околната среда оказват влияние върху процеса 
на разработване на иновация в софтуерната индустрия. Такива 
фактори са: права върху интелектуалната собственост, патенти, 
законови изисквания, спазване на стандарти и др. (ГлррокЙ, 
2009, р. 31-33). 

Софтуерните продукти, които се считат за иновационни са тези, 
които притежават свойствата новост и полезност. Ако фирмата може 
да разработи софтуерен продукт, който не е разработвала преди това, то 
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тя може да придобие конкурентно предимство именно от новостта на 
разработения софтуерен продукт. Иновационните продукти в софтуер¬ 
ната индустрия са зависими и от оценката на клиента по отношение 
на тяхната полезност. Полезността на иновационните продукти опре¬ 
деля желанието на клиента да използва и закупи този продукт. 

Основните типове иновации в софтуерната индустрия са радикални 
и инкрементални иновации. Радикалните иновации са свързани е разра¬ 
ботването на нови технологии, нови продукти, услуги, процеси, които 
откриват нови пазари и трансформират бизнеса и икономиката като ця¬ 
ло. Радикалните иновации в софтуерната индустрия, по подобие на 
всяка друга индустрия, са рядко срещани. Иновациите в софтуерната 
индустрия са предимно инкрементални. Поради своя обхват, радикал¬ 
ните иновации трудно могат да се планират. Инкременталните инова¬ 
ции са свързани е малки промени в съществуващи технологии, усъвър¬ 
шенстване на съществуващи продукти, услуги или процеси. Инкремен¬ 
талните иновации могат да бъдат системно планувани и управлявани 
(ВЬизЬап, 2017, р. 38). 

Иои§1а8 1лрро1с11 (2009, р. 34) определя иновациите в софтуерната 
индустрия като процес, който води до: 

■ Разработването на нова и различна функционалност към съ¬ 
ществуващ софтуерен продукт. 

и Създаването на нов софтуерен продукт, услуга или процес, или 
подобрение на предишна версия на софтуерния продукт. 

и Навлизане в съществуващ пазар или откриване на нов пазар. 

Процесът на създаване на иновацията в софтуерната индустрия 
включва генерирането на идеи, превръщането на тези идеи в нови или 
подобрени софтуерни продукти и тяхното внедряване на пазара. Спо¬ 
ред Иои§1а8 Ь1рро1с11 съществуват четири основни типа иновации в 
софтуерната индустрия: 

1. Продуктови иновации - разработването на нови или подобрени 
софтуерни продукти, които имат полза за клиентите. 

2. Процесии иновации - разработването на нови или подобрени на¬ 
чини, методи или процедури за разработването на софтуерни 
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продукти, които имат за цел да минимализират времето, разхо¬ 
дите за извършване на производствения процес и да пови ш ат 
качеството на продукта. 

3. Технологични иновации - разработването на модерни техноло¬ 
гии, които са насочени към осигуряване на ползи за обществото 
и подобряване на стандартите на живот. 

4. Пазарни иновации - разширяването на текущи пазара, навлиза¬ 
нето на нови пазари, представянето на нови продукти на изцяло 
нови пазари (8ис1Ьакаг, 2015, р. 130). 

Мшпа РИскагашеп, \Унп Сосюшс и N 1 ск ВоисагТ също изследват и 
дефинират отличителните черти на иновациите в софтуерната ин¬ 
дустрия, свързани със същността на софтуерния продукт: 

■ Софтуерът е гъвкав. За разлика от другите, стандартни продук¬ 
ти, софтуерните продукти обикновено се разработват на части, 
т.нар. версии (геюазез). Бъдещите версии на продукта се разра¬ 
ботват на база по-ранни версии. Тази гъвкавост и лекота на про¬ 
мяната определят бързите темпове на създаване на иновации в 
софтуерната индустрия. Софтуерните иновационни фирми често 
събират голям брой идеи за иновации от служители, клиенти, 
партньори. Изборът на идеи за следваща версия на софтуерния 
продукт е от водещо значение за успешното му пазарно приложе¬ 
ние. Иновациите в софтуерната индустрия са един непрекъснат 
процес, а не еднократен акт. В този процес иновационният про¬ 
дукт може непрекъснато да се променя (в резултат на промени в 
изискванията на клиентите, възникване на нови нужди). 

■ Софтуерът не е материален продукт. Софтуерът не може да се 
пипне, не може да се усети. Софтуерният продукт може непре¬ 
къснато да се променя, допълва е нови функционалности е цел 
удовлетворяване на променящите се нужди на клиента. 

■ Ниски бариери за навлизане в софтуерната индустрия. Софту¬ 
ерната индустрия се характеризира е ниски разходи за първона¬ 
чална инвестиция, както и ниски разходи за производство и раз¬ 
пространение в сравнение е други индустрии. Характерно за ин- 
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дустрията е конкуренцията между постоянно появяващи се нови 
софтуерни фирми и съществуващите, утвърдени на пазара фир¬ 
ми. Тези ниски бариери за навлизане определят високите тем¬ 
пове на развитие на иновации в софтуерната индустрия. Фир¬ 
мите се конкурират чрез разработване на иновационни про¬ 
дукти. Софтуерните фирми се разграничават чрез разработване¬ 
то на иновации. Разработването на иновации е единственото 
умение, което фирмите в софтуерната индустрия трябва да 
развиват, за да се утвърдят и задържат на пазара. 

и Ролята на клиента. За иновации в софтуерната индустрия, ро¬ 
лята на клиента е водеща. Адаптирането на разработените соф¬ 
туерни иновации към нуждите на клиента е рецепта за успех. В 
софтуерната индустрия ролята на клиента надхвърля „обратната 
връзка“ от клиента. Клиентите могат да бъдат мотивирани и 
стимулирани да бъдат съ-създатели на една иновация. Те могат 
да участват в разработването на иновацията. Водещата роля на 
клиентите определя успешната пазарна реализация на инова¬ 
циите в софтуерната индустрия в сравнение с други индустрии 
(Иккагатеп е! а1, 2011, р. 9). 

От представената същност на понятията „софтуерен продукт“ и 
„иновация“ в софтуерната индустрия, могат да се направят изводи, ко¬ 
ито да подпомогнат дефинирането на понятието „иновация“ за целите 
на емпиричното изследване. Може да се твърди, че иновация в софту¬ 
ерната индустрия означава: разработването на нова и различна функ¬ 
ционалност към съществуващ софтуерен продукт; създаването на нов 
софтуерен продукт или подобрение на предишна версия на софтуерния 
продукт; навлизане в съществуващ пазар или откриване на нов пазар. 
В специализираната литература се разграничават четири типа софтуер¬ 
ни иновации - продуктови иновации; процесии иновации; технологични 
иновации и пазарни иновации. 

Технологията и знанието, които софтуерните фирми притежават, се 
определят като ключов елемент в процеса на разработване на иновация. 
Разработването на иновации е единственото умение, което фирмите в 
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софтуерната индустрия трябва да развиват, за да утвърждават своите 
позиции на пазара и да предоставят ползи за обществото. Иновациите в 
софтуерната индустрия имат икономическа значимост. Повишаването 
на производителността и улесняването на производствените процеси в 
различни сектори на икономиката зависи от степента на развитие на 
софтуерните иновации. Иновациите в софтуерната индустрия се харак¬ 
теризират е ниски разходи за производство и реализация в сравнение е 
други сектори в икономиката. 

Софтуерният продукт е гъвкав, лесно може да се променя. Тази 
гъвкавост определя възможностите за бързи темпове на създаване на 
иновации в софтуерната индустрия. Иновационните продукти в соф¬ 
туерната индустрия са насочени към нуждите на клиента. Софтуер¬ 
ната иновация може да се адаптира към променящи се нужди на пазара. 
Тя дава възможност за избор на различни функционалности е цел удов¬ 
летворяването на нуждите на различни клиенти. 

Водещата роля на клиентите определя успешната пазарна реализа¬ 
ция на иновациите в софтуерната индустрия. 

От направените изводи могат да се очертаят три основни момента: 

1. Водещо значение и необходимост от разработването на инова¬ 
ции в софтуерната индустрия. 

2. Отличителна характеристика на софтуерния продукт , която 
го прави променящ се и лесно адаптиращ се към нуждите на 
различни клиенти. 

3. Ключова роля на клиента и неговите нужди за създаването на 
иновации в софтуерната индустрия. 

На база извършения литературен обзор върху същността на поня¬ 
тието „иновация“, типовете иновации, същността на софтуерния про¬ 
дукт и иновациите в софтуерната индустрия, авторът на настоящия 
труд приема да изследва продуктовите иновации 28 в софтуерната ин- 


х Нови/подобрени продукти, предназначени за пазара, които носят полза за клиентите. 
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дустрия и предлага следната дефиниция на понятието „иновация“ в 
контекстта на софтуерната индустрия (Схема 1.1.) 29 : 


Иновация в софтуерната индустрия е внедряването на нов или 
подобрен софтуерен продукт, който удовлетворява нуждите на кли- 

30 

ента. 


В предложената дефиниция под понятието „внедряване“ се раз¬ 
бира ,,въвеждането в употреба“ или „използването“ на разработе¬ 
ния нов или подобрен софтуерен продукт от клиента; а под понятие¬ 
то „нов или подобрен софтуерен продукт“ се разбира разработване¬ 
то на нова и различна функционалност към съществуващ софтуерен 
продукт, или създаването на нов софтуерен продукт, или подобрение 
на предишна версия на софтуерния продукт. 

Предложената дефиниция съдържа приетите три елемента в съ¬ 
държанието на понятието „иновация“. 31 


Внедряването на нов или подобрен 
ИНОВАЦИЯ софтуерен продукт, който удовлетворява 

нуждите на клиента. 


Схема 1.1. Дефиниране на понятието „иновация“ 
за целите на изследването 


29 Цялостната визуализация (схеми, таблици и фигури) са дело на автора на настоящия 
труд, освен ако не е посочен друг източник. 

30 Дефиницията на понятието „иновация“ в софтуерната индустрия е дело на автора на 
труда, разработена на база извършения литературен обзор и подчертаната роля на нуж¬ 
дите на клиента за разработването на иновации в софтуерната индустрия. 

11 Елементи в съдържанието на понятието „иновация". Виж стр. 44. 
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Необходимо е дефинирането и на понятието иновационна фирма. 
Най-общото определение за иновационна фирма е тази, която е внед¬ 
рила поне една иновация през разглеждания период (Озю Мапиа1, 
2005, р. 58). 

Иновационните фирми могат да се разграничат в зависимост от ти¬ 
па иновация, която те са внедрили. Не е необходимо тази иновация да 
има пазарен успех, много иновации не успяват да се реализират успеш¬ 
но на пазара. Като иновационни фирми могат да се определят и фирми, 
които не са внедрили иновация, а осъществяват т.нар. иновационни 
дейности. През разглеждания период, като иновационни дейности мо¬ 
гат да се определят дейностите от следните три типа: 

1. Успешни иновационни дейности - внедряването на иновация 
(без да е задължително тя да има пазарен успех). 

2. Иновация в процес - иновация, която предстои да бъде внедрена. 

3. Изоставена иновация - иновация, която не предстои да бъде 
внедрена (Озю Мапиа1, 2005, р. 59). 

Приема се да се изследват успешните иновационни дейности на 
фирмите в софтуерната индустрия, т.е. това са разработените нови 
или подобрени софтуерни продукти, които са внедрени на пазара и 
удовлетворяват неговите нужди. За по-кратко, „успешните иноваци¬ 
онни дейности “ ще се наричат „успешни иновации “ или само „ инова¬ 
ции“. Поставеното равенство между двете понятия „иновация“ и „ус¬ 
пешна иновация“ се обяснява със следното тълкувание: Според приета¬ 
та дефиниция за понятието „иновация“, един нов или подобрен продукт 
е иновация, ако е внедрен на пазара и удовлетворява неговите нужди. 
Според Наръчника Осло успешността на една иновация се свързва е 
внедряването на иновацията на пазара. 

За целите на представеното емпирично изследване се приема най- 
общата дефиниция за иновационна фирма, приета от Наръчника Осло, 
която гласи: Иновационна фирма е фирма, която е внедрила поне 
една иновация през разглеждания период. В тази дефиниция под 
„внедрена иновация“ се разбира иновация, която е въведена в употре¬ 
ба, т.е. това е иновация, която се използва. 
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Иновационни фирми се разделят на фирми, които разработват соб¬ 
ствени иновации; фирми, които разработват иновации в сътрудничест¬ 
во с други фирми и фирми, които иновират като приемат иновации, 
разработени от други фирми (Озю Мапиа1, 2005, р. 84). 

Формулираната дефиниция на понятието „иновация“ в софтуерната 
индустрия представя иновацията като внедряването на нов или подоб¬ 
рен софтуерен продукт, който удовлетворява нуждите на клиента. При¬ 
ема се, че иновацията започва от пазарна възможност. Този избор е 
подкрепен от направения литературен анализ върху същността на из¬ 
точниците на възможности за създаване на иновация. 


1.4. ИЗТОЧНИЦИ НА ВЪЗМОЖНОСТ 
ЗА СЪЗДАВАНЕ НА ИНОВАЦИЯ 

Всяка промяна е възможност за разработването 
на нещо ново и различно. 

- Ре1ег Бшскег, икономист и професор по Мениджмънт 


Рйсг Огисксг (Огисксг, 1986, р. 35) определя седем благоприятни 
възможности за стартиране на иновация. Първите четири се разг¬ 
леждат като проявяващи се в рамките на фирмата (вътрешни източни¬ 
ци), а последните три - като представляващи информация и провоки¬ 
ращи изменения, породени от вън ш ни промени (външни източници). 
Ре1ег Огисксг определя следните седем източници на възможност за 
стартиране на иновации: 

■ неочакваният успех, неочакваният провал на фирмата или нео¬ 
чаквано външно събитие - неочаквано е нещо, което се случва 
извънредно при изпълнение на планирани действия; 

■ несъответствия - несъответствието е различие между реал¬ 
ността, каквато е в действителност и реалността, каквато се при¬ 
ема, че трябва да бъде; 


59 




■ иновация, основана на необходимост - необходимост от разви¬ 
тие на дейността на фирмата и подобряване на параметрите на 
процесите; 

■ изменения в пазарната и производствената структура', 

* измененията в състава и структурата на демографския фак¬ 
тор - промени в ценностите и поведението на населението; 

■ измененията във възприятията, настроенията, емоционалната 
нагласа', 

ш ново научно или ненаучно знание. 

Ре1ег Огискег определя тези източници като иновационни възмож¬ 
ности. Всички тези източници са свързани е някаква промяна. Всяка 
промяна е възможност за разработването на нещо ново и различно. 

Петров и Славова (1996, р. 83) също определят вътрешни и външ¬ 
ни източници на иновации. Към вътрешните източници на иновации 
те отнасят: научноизследователската дейност на фирмата; маркетингови¬ 
те проучвания на фирмата; производството във фирмата и неговите 
проблеми; идеи на служителите на фирмата, неочаквания успех или про¬ 
вал на фирмата. Към външните източници на иновации те отнасят: пот¬ 
ребителите, доставчиците, конкуренти, участници в канала за реализа¬ 
ция, рекламни агенции, изложения и конференции, контакти е универси¬ 
тети. Авторите казват, че „клиентите и доставчиците са най-важните из¬ 
точници на информация за иновативните МСП“ (Петров, 2008, р. 357). 

Иновационното проучване на общността (Тйе СоттипИу Тппо- 
уабоп 8игуеу) определя четири групи източници на иновация: 

■ вътрешни източници - включват вътрешни за организацията 
източници на идеи; 

■ пазарни източници - включват клиенти, доставчици, конкурен¬ 
ти, консултанти; 

■ образователни и научноизследователски организации - включ¬ 
ват университети и други висши образователни институции; 
правителствени, обществени и частни научни организации; 

■ други - включват конференции, изложения, панаири, научни 
публикации, научни и бизнес асоциации. 
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Оу8 уап \Уи1&п (2013, р. 12) посочва шест източника за иноваци¬ 
онни възможности: технология, клиенти, конкуренти, служители, ак¬ 
ционери, знание и компетентност. 

,1сгсту Ко8С апс! ВгсгУ Ритеаих (2016, р.7) определят четири групи 
източници на иновации, конкретно в софтуерната индустрия. Това са: 

■ управленски органи и лица; 

■ знанието - в тази група те включват ролята на клиента в инова¬ 
ционния процес; 

■ креативност, софтуерен дизайн и работа в екип; 

■ инфраструктура - основните технологични и социални условия, 
в които се проявяват иновационните усилия. 

В научната литература се посочват два основни подхода, които 
обединяват посочените източници на възможности за разработването 
на иновации. Тези два подхода се наричат „Иновации, подтикнати от 
развитие на технологиите“ („Тес1шо1о§у ризй“) и „Иновации, пре¬ 
дизвикани от промени в пазара“ („Магке! ри11“). 

МюЬае! Могш (2010, р. 227) описва двата подхода по следния начин. 
При „ТесЬпо1о§у ршЬ“ подхода служителите в компанията откриват тех¬ 
нологична възможност за стартиране на иновация и търсят начини за 
оползотворяването на тази възможност. Те обикновено са запознати със 
съществуващите технологии във фирмата и разпознават нови възможнос¬ 
ти за преодоляване на съществуващото технологично ограничение или 
препятствие. Те могат да открият и нов начин, по който може да се прило¬ 
жи текущата технология. Същността при този подход е да бъдат уловени 
техническите възможности за промяна, като едновременно с това се пред¬ 
виждат и нуждите на пазара. При „ТесЬпо1о§у ршЬ“ подхода, дори в слу¬ 
чаи, в които нуждите на клиента са точно дефинирани, въпроси като това 
дали клиентите биха купили тази иновация и как конкурентите биха реа¬ 
гирали, са игнорирани. „ТссЬпоюуу ршЬ“ подходите често страдат от това, 
което се нарича „синдром на съвършенството“. Хората с технически уме¬ 
ния не само умеят да виждат технологичните възможности за иновация, но 
много често те искат да преследват тези възможности, като стигат въз¬ 
можно най-далече. Те желаят да усъвършенстват новия продукт като до- 


61 


бавят толкова характеристики и функционалност, колкото тяхното проек¬ 
тиране, разработване и тестване може да позволи. В действителност се 
оказва, че те имат склонност да „пренасищат“ продукта с функционалнос- 
ти („оуегеп§шеег“), т.е. да разработват една прекадено сложна иновация, 
от която пазарът няма нужда. Пазарът просто иска един достатъчно добър 
продукт, не най-добрия възможен. Това разработване на най-добрия от 
технологична гледна точка продукт е свързан с цена, която клиентът не е 
склонен да плати или функционалности, за които той заплаща, но реално 
не използва. „ТесЬпою§у ризЬ“ подход на създаване на иновация не е на¬ 
сочен към крайния клиент и не се води от стремежа за успешна пазарна 
реализация на разработения продукт. В този смисъл, иновациите, създаде¬ 
ни на база на този подход, се оказват неуспешни. 

От гледна точка на клиента, новият продукт представлява стойност, 
която удовлетворява негова нужда. При „Магке! ри11“ подхода разра¬ 
ботването на иновация започва от клиента. Маркетинговите изследва¬ 
ния играят водеща роля. При този подход клиентите са източник на 
идеи за нови продукти. Този подход изглежда по-сигурен, тъй като е 
обвързан с нуждите на клиента, но и той има своите ограничения и не¬ 
достатъци. Те се изразяват в погрешното схващане, че клиентите поз¬ 
нават своите нужди и могат да ги опишат по начин, който би помог¬ 
нал за разработването на една иновация. В повечето случаи клиентите 
просто знаят какво харесват или какво не харесват в съществуващите на 
пазара продукти. Обратната връзка, която фирмата получава от своите 
клиенти е единствено по отношение на тази информация. 

РоЬ1, Вбскю и Уап бег Ппбеп (2005, р. 177-179) посочват, че всяка 
фирма, в процеса на генериране на идеи, следва стратегия на пасивна 
идентификация или стратегия на активно търсене (Ра 881 Уе Шепбйсабоп 
81га1е§у ог Асйус зеагсЬ 81га1е§у). Стратегията на пасивна идентифика¬ 
ция се основава на предположението, че дори и без извършването на 
целенасочено търсене, на разположение са достатъчно много идеи за 
разработването на нови продукти или услуги, идващи от самата фирма 
или заобикалящата я околна среда. Фирмата трябва единствено да под¬ 
държа генерирането на идеи за нови или подобрени продукти чрез под- 
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ходящи информационни и комуникационни системи. От една страна, 
осъществяването на тази стратегия е сравнително евтино. От друга 
страна, количеството и степента на актуалността на получените идеи 
за иновационни продукти са ограничени. 

РоЬ1, Вбск1е и уап дег 1лпс1еп препоръчват използването на тази 
стратегия само при разработването на незначителни подобрения в те¬ 
кущия продукт. 

Стратегията на активно търсене на нови идеи се базира на 
„ТесЬпою§у ризЬ“ и на „Магке! риП“ подхода. Тес1шо1о§у ризк подхо¬ 
дът се изразява в активното търсене на възможности за разработване, 
внедряване и пазарно реализиране на иновационни продукти, базирани 
на технологичното знание. „Магке! риП“ подходът се изразява в опре¬ 
деляне на потенциала на пазарното търсене за иновационното решение, 
което още не е представено на пазара. Разработването на иновационни 
продукти изхожда от идентифицирането на този пазарен потенциал. 

Според специализираната литература иновациите, основани на 
„Магке! риП“ подхода, се оказват по-успешно реализирани на паза¬ 
ра. Иновациите, които се основават на „ТесЬпою§у риП“ подхода носят 
по-висока степен на актуалност. 

Аюхапбег Вгеш (2008, р. 48) също разглежда двата подхода за генери¬ 
ране на идеи и създаване на иновационни продукти. Той ги определя по 
следния начин. При „Магке! риП“ подходът, наричан още „Истапс! риП“ 32 
или „№ес1 риП“ 33 , източникът на иновация е неудовлетворена нужда на 
клиента, която се изразява в търсенето на решение на даден проблем. Из¬ 
точниците на иновация могат да бъдат отделни лица или група от хора, 
които имат желание да изразят своите изисквания. При „ТесЬпою§у 
ризк“ подхода източникът на идея за разработване на иновационния про¬ 
дукт е ново знание, идващо от или извън фирмата. Целта е това ново зна¬ 
ние да бъде успешно представено и реализирано на пазара чрез техноло¬ 
гическите възможности на фирмата. При този подход не е важно дали на 
пазара съществува търсене за конкретното решение или не. 

32 Иновация, предизвикана от желанията на пазара. 

33 Иновация, предизвикана от нуждите на пазара. 
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В настоящия труд се приема, че промените в пазара ини ц иират 
процес на разработване на иновация в софтуерната индустрия. В пред¬ 
ложената дефиниция на понятието „иновация“ в софтуерната индустрия, 
внедряването и удовлетворяването на нуждите на клиента се определят като 
основен критерий един нов или подобрен софтуерен продукт да бъде наре¬ 
чен иновация. За да удовлетвори нуждите на клиента е необходимо една 
иновация да бъде разработена на база на тези нужди. Именно поради тази 
причина, за целите на изследването се използва „Магке* ри11“ подхода за 
стартиране на иновация в софтуерната индустрия. Иновацията се раз¬ 
глежда като процес, който започва от появата на нова пазарна възмож¬ 
ност. Тази нова пазарна възможност се изразява в промените в нуждите 
на клиента, защото ако се върнем към дефиницията на Ре1ег Игискег 34 за 
възможност, се вижда, че „изменението е това, което винаги осигурява 
благоприятна възможност за новото и различното“. 


1.5. ПРОМЯНАТА В НУЖДИТЕ НА КЛИЕНТА 
КАТО ВЪЗМОЖНОСТ ЗА ИНОВАЦИЯ 

Изследвания, сравняващи успешните и неуспешните иновации, 
установяват, че основният показател е степента, 
до която нуждите на клиентите са напълно разбрани. 

- БаУ1с1 Оапчп, икономист и преподавател по Бизнес администрация 


Много автори посочват промяната в нуждите на клиента като 
основен двигател за иновации. „За да остане конкурентоспособна, 
фирмата трябва да обръща по-голямо внимание на своите клиенти и да 
се фокусира върху техните нужди. Иновациите, основани на нуждите 
на клиентите, се изразяват именно в разработването на систематичен 
(планов) начин за разбиране на нуждите на клиента и разработване на 
решения, които отговарят на тези нужди. Разработването на иновация, 
базирана на нуждите на клиента, е процес на разбиране и записване на 


34 Виж стр. 36. 
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знанието на клиента с цел разработване на иновационни продукти. 
Този иновационен процес изхожда от разбирането на нуждите на кли¬ 
ента и въвличането на клиента в етапите на иновационния процес 
(1ЧогсИс СоипсП оЛУНшзФгз, 2006, р. 10). 

Основните характеристики на иновациите, базирани на проме¬ 
ни в нуждите на клиента, са следните четири: 

1 . Стратегически фокус върху клиента - разработване на инова¬ 
ционен продукт, който се продава, а не продаването на иноваци¬ 
онен продукт, който е разработен. 

2 . Разработване на иновационен продукт, който има потенциал 
да увеличи приходите на фирмата. Насоката при разработване¬ 
то на този иновационен продукт е удовлетворяване на нуждите 
на клиента. Фирмата влага умения, енергия и ресурси, насочени 
към разбиране на нуждите на клиента и разработването на ре¬ 
шение, насочено към тези нужди. 

3. Комбиниране на технологичните и управленските умения на фир¬ 
мата със знанието на клиента в хода на иновационния процес. 

4. Въвличане на клиента в иновационния процес - етапи на генерира¬ 
не и избор на идея, етап на разработване, тестване на иновацията, 
пазарната реализация и др. (ТЧогсйс Соипсй оГМтЕшге, 2006 р. 12). 

Една креатнвна идея не е достатъчна за разработването на иновационен 
софтуерен продукт, който да удовлетворява нуждите на клиента и да се пре¬ 
върне в иновация. Тази нова идея трябва да се генерира в резултат на пра¬ 
вилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента. Тогава тази идея 
може да се превърне в иновация. Фокусът върху нуждите на клиента и 
тяхното правилното разбиране и дефиниране е ключов фактор за ус¬ 
пешното създаване на иновацията (Оойт, Ьетке & Копегз, 2010, р. 3). 

ИауМ Оагут (2002, р. 5) казва, че: „Изследвания, сравняващи ус¬ 
пешни и неуспешни иновации, установиха, че основният показател е 
степента, до която нуждите на клиентите са напълно разбрани“. 

КоЬсП Но\у1сй също разглежда значението на иновациите, основани 
на промени в нуждите на клиента. Според него въвличането на клиен¬ 
та в етапите на иновационния процес е нещо нормално. Той дори смята, 
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че качеството на иновационния продукт и неговите характеристики 
не биха удовлетворили нуждите на клиента, ако той (клиентът) не 
участва в иновационния процес (Но\у1еИ, 2011, р. 257). 

Ка 1 Уап§ определя иновациите, базирани на промяна в нуждите на 
клиента като способността на фирмата да разкрие скритите нужди на 
клиента. Авторът определя правилното разбиране и дефиниране на 
нуждите на клиента като ключово за разработването на една ус¬ 
пешна иновация. Разбирането на скритите нужди на клиента и създа¬ 
ването на решение, насочено към тези нужди, е от определящо значе¬ 
ние за разработването на иновационния продукт. Според Ка1 Уап§ не е 
достатъчно една идея да бъде креативна. Тази идея трябва да достигне 
и завладее сърцата на клиентите. Ако гласът на клиента не е чут, разра¬ 
ботеният иновационен продукт няма да може да достигне до сърцата на 
клиентите и няма да бъде успешен (Уап§, 2007, р. 6). 

Раи1 81оапе 35 също определя значението на клиента и разбирането 
на неговите нужди като ключов фактор за разработването на една 
иновация. Редица негови книги са посветени на тези разсъждения. 36 

81еуе ,1оЬх също застава зад идеята за ролята на клиента и неговите 
нужди при разработването на иновационен продукт. Според него 
„Трябва да се тръгне от клиента и да се върви по обратния път към 
създаването па технологията. Не може да се започне с технологията и 
да се мисли как тази технология ще бъде продадена на пазара“, 37 


35 Раи1 81оапе е английски експерт по иновации и предприемачество, автор на 17 книги 
в тази област и основател на ВезйпайопПппоуайоп, консултантска фирма, подпомагаща 
фирмите да подобрят своите иновационни резултати. 

36 Част от тези заглавия са: „Премахнете риска при създаването на продуктови иновации - 
накарайте клиентите Ви да избират“ („ЕНтта1е 1Ье пзк т ргойис! 1 гтоуайоп - §е( уоиг 
сизШтегз 1о сЬоозе“), „Търсете неудовлетворени клиенти“ („8еек ипЪарру сийотегз“), „Все¬ 
ки проблем е възможност за иновация“ („Еуегу ргоМет 18 ап орроПиш1у Рог йтоуайоп“). 

37 Интервю, уш\уес1 оп 27 МагсЬ 2017, 

< 11 Пр://\у\у\ултоге.сот/ 81 еуе-.]оЪ 8 -уои- 1 : 1 ауе- 81 аг 1 -си 81 :отег-ехрепепсе-апс 1 -\уогк- 

Ьаск\уап18-1ес1то1о8у/>. 
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ОопаШ Ко88 38 прави едно изследване сред 400 иновационни фирми 
в Америка и също определя разбирането на нуждите на клиента като 
водещ фактор за успеха на една иновация/ 4 

АтЬопу Штск 40 е друг автор, който определя значението на кли¬ 
ента и неговите нужди като водещо за създаването на иновация. В 
продължение на 12 години той изследва поведението на фирми и клиен¬ 
ти, като прави следното заключение: „Фирмите питат своите клиенти 
какво искат. „Аз искам телефон, който да прави снимки и видео“ или „Аз 
искам да купувам хранителни продукти онлайн“. Фирмите разработват 
тези продукти и се оказва, че клиентите не купуват. Не трябва да се вяр¬ 
ва на клиентите, че те могат да дадат готово решение. Те не са екс¬ 
перти, не разполагат с достатъчно информация, за да създадат реше¬ 
ние. Това е работа на изследователския и развойния отдел на фирмата. 
Клиентите трябва да се питат относно желаните резултати, което 
означава какво искат те иновационният продукт да прави за тях “. 

Всеки от представените автори посочва „правилното разбиране и 
дефиниране на нуждите на клиента“ като водещ фактор за успеш¬ 
ното създаване на иновация. А една иновация е успешно създадена, 
когато е внедрена и удовлетворява нуждите на клиента (според пред¬ 
ложената дефиниция на понятието „иновация“). 


БопаМ К .088 е основател на Ьтоуаге, консултантска фирма в областта на иновации, 
подпомагаща фирми да подобрят своите иновационни резултати, като използват кон¬ 
цепцията за иновации с фокус върху клиента. 

39 Ко88, П 2009, Си&ютег пеес1 ат/ 1ппоуаИоп Ересйуепезз, \А1н1е рарег оп СизЮтег- 
сеп(егес1 Ьтоуайоп, Роипдайопз, у1е\уес1 оп 27 МагсЬ 2017, 

<ЪПр://\у\у\у.тпоуаге-тс.сот/бо\уп1оаб8/Си81отег_№е48_1гтоуа1юп_Ейвсйуепе88.рс1:Р>. 

40 АпЙюпу Шуаск е американски експерт по иновации и предприемачество, основател 
на 81га(е§уп, консултантска фирма, подпомагаща фирми за подобряване на иновацион¬ 
ното им представяне. Създател на Ои1соте-с1пуеп-тпоуа1юп методология (Иновации, 
предизвикани от желаните резултати). Автор е на книги с фокус върху желаните резул¬ 
тати, които клиентите искат да постигнат, което кара иновационните фирми да разра¬ 
ботват иновационни продукти, чрез които клиентите постигат тези резултати. 
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1.6. ВОДЕЩИЯТ КЛИЕНТ 
КАТО ДВИГАТЕЛ ЗА ИНОВАЦИИ 


Не всеки клиент може да бъде източник на възможност, която да 
създаде успешна иновация. Иновации, разработени с участието на т.нар. 

„Водещ клиент“ имат по-голям потенциал за успешна пазарна реализация. 

- Епс уоп Шрре1, икономист и професор по Мениджмънт на иновациите 

Клиентът се приема като източник на промяна, която е възмож¬ 
ност за стартиране на иновация в софтуерната индустрия, но не всеки 
клиент може да бъде източник на възможност, която да създаде ус¬ 
пешна иновация. Разглеждат се нуждите на т.нар. „водещ клиент“. 

Понятието „водещ клиент“ е въведено от проф. Епс уоп Шрре1 за 
дефиниране на определена група клиенти, която се характеризира със 
следните пет особености: 

1 . „Текущите нужди на водещите клиенти са бъдещи нужди на пазара. 

2. Водещият клиент може да бъде един човек или група хора, или 
цяла организация, която изпитва нужда от иновация преди тази 
нужда да бъде изпитана от пазара. 

3. Ползата за водещия клиент е създаването на иновация, която 
предоставя решение, което удовлетворява неговите нужди. Во¬ 
ден от тази полза, водещият клиент може да предоставя на фир¬ 
мата идеи за разработване на иновационни продукти. 

4. Водещият клиент познава слабите места на съществуващи продук¬ 
ти и има добри идеи относно това какви функционалност могат да 
се допълнят към тези продукти с цел те да станат по-съвършени. 

5. Водещият клиент може да бъде намерен и извън таргетирания 
пазар. Тук авторът дава за пример използването на водещи кли¬ 
енти от самолетната индустрия за разработването на нова авто¬ 
мобилна спирачна система“. 41 


41 ТЗгЬап, О & уоп Шрре1, Е 1988, ‘Ьеас! шег Апа1у8в8 Гог 1Ье Беуеюртеп! оГ пе\у 
1пс1и81па1 РгосккЯв’, Мапа§етеп15с1епсе, уо1.34, по.5, рр. 569 - 582. 
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Засилващи се характеристики, които определят един 
клиент за „водещ клиент“ 


Фигура 1.1. Степен на атрактивност на иновацията, 
разработена на база нуждите на водещ клиент 42 


Според Епс уоп Шрре1 иновации, разработени е участието на т.нар. 
„водещ клиент“ имат по-голям потенциал за пазарна реализация (Фигу¬ 
ра 1.1.). Иновационната фирма в софтуерната индустрия се фокусира 
върху промяната в нуждите на водещ клиент като източник на ино¬ 
вация (Схема 1.2.). От посочените характеристики на водещия клиент 
може да се твърди, че разработването на иновация, която удовлетворява 
нуждите на водещ клиент е предпоставка за успешната пазарна реали¬ 
зация на иновацията. Иновационната фирма има за цел правилно да 
разбере нуждите на водещия клиент, за да разработи нов или подобрен 
софтуерен продукт, който да внедри при водещия клиент и да удовлет¬ 
вори неговите нужди. 


42 Източник: Уоп Шрре1, Е 2005, ОетосгаИгшд 1ппо\>аИоп, ТЪе М1Т Ргезз, СатЬпйде, р. 5. 
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Схема 1.2. Източник на иновация в софтуерната индустрия 


1.7. ДЕФИНИРАНЕ НА ПОНЯТИЕТО 
„НУЖДА“ НА ВОДЕЩИЯ КЛИЕНТ 

Клиентът просто иска да извърши определена дейност и търси да наеме 
най-добрия продукт, който да му помогне да извърши тази дейност. 

Необходимо е иновационните фирми да се фокусират върху въпроса „защо“, 
а не върху въпроса „какво“. Това означава фокусиране върху това, 
защо клиентът иска да използва иновационния продукт, каква дейност 
иска да извърши, а не какъв да бъде този продукт 
и какви функционалност да притежава. 

- С1а\Топ СЬшШпкеп, професор по Бизнес администрация 

Водещият клиент и неговите нужди заемат водещо място в 
процеса на разработване на иновация в софтуерната индустрия. 

Успехът на всяка фирма зависи от способността й да създава продукти, 
които отговарят на нуждите на клиентите. За постигането на тази цел е 
необходимо да се дефинира понятието нужда. 

В научната литература се разглежда концепцията за т.нар. „Дей¬ 
ност, която трябва да се извърши“ („юЪ 1о Ье сюпе“), която помага на 
иновационните фирми да разберат, че клиентите не купуват иноваци¬ 
онни продукти, те купуват и използват иновационни решения, които ще 
им свършат определена дейност (]оЪ). 

Създател на концепцията за „юЪ го Ье сюпе“ е американският пре¬ 
подавател и автор С1ау1оп СЬпзШпзсп. Той казва, че: „Повечето фирми 
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сегментират пазарите си по демографски признак или по характеристи¬ 
ка на продуктите, които предлагат. Но клиентът има различна предста¬ 
ва за пазара. Клиентът просто иска да извърши определена дейност и 
търси да наеме най-добрия продукт, който да му помогне да извърши 
тази дейност“. 43 Много е важно да се зададе правилния въпрос. Много 
иновационни фирми задават неточни въпроси, като: Какво очаквате от 
продукта? Какви функционалности искате да получите? С1ау1оп 
СЬшЮшсп стига до извода, че най -точният въпрос за разбиране и де¬ 
финиране на нуждите на клиента е: „За каква дейност искате да из¬ 
ползвате този продукт ?“ (СЬпзКпзсп е* а1, 2016, р. 8). С1ау1оп 
СЬпзКпзеп обръща внимание на това, какво клиентът иска да постигне, 
каква дейност иска да извърши, използвайки иновацията. 

81 срЬсп \Уипксг, 1с881са Майтап апс! Оа\тс1 РагЬег също изследват 
значението на концепцията за ДоЬ 1о Ье сюпе“ за създаване на иновацио¬ 
нен продукт. Необходимо е иновационните фирми да се фокусират върху 
въпроса „защо“, а не върху въпроса „какво“. Това означава фокусиране 
върху това, защо клиентът иска да използва иновационния продукт, 
каква дейност иска да извърши, а не какъв да бъде този продукт и какви 
функционалности да притежава (\Уипкег, ШаШпап & РагЬег, 2016, р. 17). 

ОауМ 8йуег81ет, РЬШр 8атие1 и №П БеСагю казват, че: „Дейност¬ 
та, която трябва да бъде извършена очертава нуждата, която кли¬ 
ентите се опитват да задоволят. Концепцията ,ДоЬ 1о Ье йоие“ е 
целта, която води клиентите при закупуването на продукти, услуги 
или решения“ (8йуег81ет, 8атие1 & ОеСаНо, 2012, р. 3). 

Разбирането и дефинирането на дейността, която трябва да се 
извърши предоставя различен начин за правилно разбиране и дефи¬ 
ниране на нуждите на клиента. Дейността, която трябва да бъде из¬ 
вършена очертава нуждата на клиента. С цел успешното разработване 
на иновация в софтуерната индустрия, иновационната фирма търси ин¬ 
формация за нуждите на водещия клиент е оглед на дейността, която той 
иска да извърши, като използва разработения иновационен продукт. 

43 СЬш(епзеп, С, Апйюпу, С, Вегз1е11 О & №((егЬоизе, Б 2007, Ттс1т§ (Ье Кг§Ь( 1оЪ Рог 
Уоиг Ргос1ис[\ М/Г 81оап Мапа§етеп1 Ке\пем>, рр. 2 — 11. 
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С цел да се покаже последователността от стъпки, които водят до 
разработването на иновация в софтуерната индустрия и да се посочи 
мястото на приетите ключови етапи, е необходимо да се представи 
процеса на разработване на иновация в софтуерната индустрия. 


1.8. ПРОЦЕС НА РАЗРАБОТВАНЕ НА ИНОВАЦИЯ 
В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


Иновацията е процес на създаване на продукти, който добавят нова 
стойност за клиента. Процесът започва с избор на клиент и пазар, 
включва определяне и приоритизиране на възможностите за иновация 
и завършва със създаването на иновационни продукти, които предлагат 
нова и значима стойност за клиента. Иновацията е процес 
на разбиране какво искат клиентите. 

- АпЙюпу Шшск, експерт по Иновации и предприемачество 


Иновацията не е готов продукт, който се предлага на пазара. Ино¬ 
вацията е цялостен процес, който съпровожда създаването на продукт 
от идеята до нейното крайно реализиране на пазара (Благоев, 2013, р. 
13). Иновационният процес е процес на превръщане (преобразуване) на 
знанието в иновация, която може да се представи като последовател¬ 
ност от събития, в хода на които иновацията преминава пътя от идеята 
до конкретния продукт, технология или услуга и намира практическа 
реализация (Благоев, 2013, р. 21). 

В специализираната литература са известни различни модели на 
иновационен процес, фокусиран върху нуждите на клиента. Всеки ино¬ 
вационен процес започва от възможност за иновация, която прераства в 
разработване на нов или подобрен продукт и завършва е неговото 
внедряване (въвеждане в употреба). Иновационният процес е предста¬ 
вен в две фази. Това са т.нар. „Фаза какво“ („\у1та1 рйазе“) и „Фаза 
как“ („Ьош рйазе“). Първата фаза („фаза какво“) се фокусира върху то¬ 
ва какъв продукт да се разработи, а втората фаза („фаза как“) се фоку¬ 
сира върху това, как да се разработи този продукт. Всяка от фазите съ- 
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държа етапи (етапите на иновационния процес). Първата фаза („фаза 
какво“) съдържа следните етапи: (1) идентифициране на възможност за 
иновация; (2) събиране на информация за възникналата възможност; (3) 
генериране и избор на идеи; (4) разработване на концепция за продукта. 
Втората фаза („фаза как“) съдържа следните етапи: (1) разработване на 
продукта; (2) валидация и (3) внедряване. Иновационният процес в 
софтуерната индустрия е представен от осем етапа (Схема 1.З.). 



Етап 1 

Ключов етап 

ф 

Избор на възможност за стартиране на иновация 

а 

Промяна в нуждите на водещ клиент 

3 

а 

Етап 2 

Ключов етап 


Събиране на информация за нуждите 


к 

|^/| на водещия клиент 


а 

Етап 3 

к 

Генериране на идеи 

в 

Етап 4 

0 

Избор на идеи и разработване 



^ на концепция за иновацията 


Ф 

Етап 5 

а 

Разработване на иновацията 

3 

Етап 6 

а 

К/| Валидация 


Етап 7 

К 

Внедряване при водещия клиент 

а 

Етап 8 

к 

Удовлетворяване на нуждите на водещия клиент 


Схема 1.3. Иновационен процес в софтуерната индустрия 
с дефинирани ключови етапи 


Иновационният процес започва от идентификация на възникнала 
възможност за стартиране на иновация, която се приема да бъде пазар¬ 
на възможност, която се изразява в „промяна в нуждите на водещ 
клиент“. Следва етап на „събиране на информация за нуждите на 
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водещия клиент“. Процесът преминава през етапи на генериране на 
идеи, избор на идеи и разработване на концепция на софтуерния про¬ 
дукт, разработване на нов или подобрен софтуерен продукт, валидира- 
не. Процесът завършва с внедряването на разработения софтуерен про¬ 
дукт при водещия клиент и удовлетворяването на неговите нужди. 

Приема се, че етапите на „избор на възможност за стартиране на 
иновация“ и „събиране на информация за нуждите на водещ клиент“ 
имат ключово значение за разработване на иновация в софтуерната ин¬ 
дустрия. Посочените ключови етапи очертават два ключови факто¬ 
ра за успешното разработване на иновация в софтуерната индуст¬ 
рия - фокус върху водещ клиент и необходимост от правилно раз¬ 
биране и дефиниране на неговите нужди. 


1.9. „ГЛАСЪТ НА КЛИЕНТА“ 44 - ТРАДИЦИОНЕН МЕТОД 
ЗА РАЗБИРАНЕ НА НУЖДИТЕ НА КЛИЕНТА 


Иновационни фирми не осъзнават, че информацията, получена от клиента 
във вид на спецификация на продукта, готови решения, ползи и желания, 
се оказва безполезна за разработчиците на иновационния продукт. 

Важно е иновационната фирма да знае каква информация да търси 
от клиента и каква информация да игнорира. Необходимо е иновационната 
фирма да разработи иновационен продукт, който да отговаря на критериите, 
които клиентите използват, за да оценят ефекта от направената иновация. 

- АшЬопу 1!К\чск. експерт по Иновации и предприемачество 

При традиционния метод за разбиране и дефиниране на нужди¬ 
те на клиента, основният тип информация, която иновационните фир¬ 
ми се опитват да получат от своите клиенти е цел създаването на ино¬ 
вационни продукти, е под формата на: 


44 „Гласът на клиента“ е понятие и маркетингов похват, който се използва за определяне 
и дефиниране на нуждите, желанията, очакванията и възприятията на клиента. Тези 
открития се трансформират в цели на фирмата, които помагат да се запълнят различия¬ 
та между това, което очаква клиентът и това, което фирмата може да предложи. Източ¬ 
ник: < ЬИр://\у\у\у.Ьи51пе55с11сНопагу.сот/(1еЦпМоп/уо1се-о{'-111е-си51отег.111т1> . 
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1. Готови решения. Много клиенти предоставят своите изисквания 
за разработването на иновационен продукт под формата на го¬ 
тови решения, които включват генериране на идеи, концепции 
за продукта, предложение за нови функционалности. Защо тази 
информация е ненужна и безполезна? Клиентите не са експерти, 
те нямат технологичното знание за иновационния продукт. Кли¬ 
ентите не познават възможностите на продукта, не познават не¬ 
говите специфики и характеристики. Разработеният иновацио¬ 
нен продукт, който осигурява желаното решение, се оказва ра¬ 
зочароващ за клиента и неудовлетворяващ неговите нужди. 

2. Спецификация на продукта. Клиентите определят различни ха¬ 
рактеристики на продукта, като размер, тегло, цвят, форма и др. 
В много случаи иновационната фирма не разработва най-добрия 
си продукт, следвайки конкретни, зададени от клиента продук- 
тови спецификации. Клиентът не е експерт, той не знае, че да¬ 
дена спецификация може да създаде удобство при извършване 
на определена дейност, но може и да затрудни друга. 

3. Нужди. Нуждата е универсална форма на информация, която 
фирмата иска да получи от своите клиенти. Клиентът, например, 
очаква от иновационния продукт да бъде надежден, ефективен, 
устойчив. Тези определения дават най-обща представа за това 
какво иска клиентът, но те се оказват невъзможни за измерване 
и контрол, което прави тази информация ненужна и безполезна 
за разработчиците на иновационния продукт. 

4. Ползи. Клиентите описват какви предимства искат да имат, из¬ 
ползвайки иновационния продукт. Клиентите определят пре¬ 
димства като: лесен за употреба, по-бърз, по-евтин и др. От 
гледна точка на маркетинга тази информация е пълна и надежд¬ 
на. Оказва се, обаче, че съществуват много и различни начини 
клиентите да определят дадена полза, например ползата „лесен 
за употреба“. Тази информация също се оказва безполезна за 
разработчиците на иновационните продукти, тъй като не дава 
информация за резултата, който се очаква да бъде постигнат. 
Тази информация не може да бъде измерена (Шмчск, 2003, р. 4). 


75 


Описаният традиционен метод за разбиране и дефиниране на нуж¬ 
дите на клиента е приложим и от иновационните фирми в софтуерната 
индустрия (Таблица 1.1.). В много случаи, клиентите познават добре 
бизнес процесите, които извършват и знаят точно какво искат. 

Таблица 1.1. Традиционен метод за разбиране 
на нуждите на клиента за разработването на система 
за управление на недвижима собственост 45 

Готови решения 

■ Изграждане на номенклатури е основните обекти - сгради, единици, 
услуги, контакти (наематели), ценоразписи, разходни центрове. 

■ Задаване на неограничен брой сгради, обвързване на сгради е определена 
фирма. Добавяне, премахване и редактиране на информация по сграда. 

■ Задаване на номер на договора, начална и крайна дата на договора, до¬ 
говорените единици. 

Спецификация 

■ Сметката от разходния център да се разделя спрямо броя на наетите 
единици. 

■ В потребителския интерфейс да има бутон за издаване на разходен до¬ 
кумент. 

■ При издаване на разходен документ да се избира период. 

Нужда 

■ Гъвкаво генериране на задължения. 

■ Мащабируемост на системата. 

■ Висока продуктивност. 

Полза 

■ Лесен достъп. 

■ Удобен за работа и лесен за ориентация интерфейс. 

■ Висока събираемост на задълженията. 


Според АтЬопу Шшск, обаче, много иновационни фирми не осъзна¬ 
ват, че информацията, получена от клиента в този вид, се оказва безполез- 


45 Съдържанието на таблицата е дело на автора на труда. Примерният софтуерен про¬ 
дукт е предложен от автора за представянето на традиционния метод за разбиране на 
нуждите на клиента. 
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на за разработчиците на иновационния продукт. Важно е иновационна¬ 
та фирма да знае каква информация да търси от клиента и каква ин¬ 
формация да игнорира. Необходимо е иновационната фирма да разра¬ 
боти иновационен продукт, който да отговаря на критериите, които 
клиентите използват, за да оценят ефекта от направената иновация 
(1Л\уюк, 2003, р. 3 - 6). 

Научната литература дава основание да се твърди, че успешното раз¬ 
работване на иновация не се дължи на разбирането на нуждите на клиента 
е оглед на неговите изисквания, готови решения, ползи и желания. Тези 
иновации се оказват неуспешни. Разработването на успешен иновационен 
продукт зависи от разбирането и дефинирането на нуждите на клиента 
с оглед на дейността, която той иска да извърши, използвайки инова¬ 
ционния продукт. Анализът на нуждите на клиента трябва да се фокусира 
върху дейността, която той иска да извърши. Този нов поглед върху 
нуждите на клиента определя представянето на един различен модел 
за правилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента с цел ус¬ 
пешното създаване на иновация в софтуерната индустрия. 


1.10. МОДЕЛ ЗА ПРАВИЛНО РАЗБИРАНЕ 
И ДЕФИНИРАНЕ НА НУЖДИТЕ НА КЛИЕНТА 
ЗА РАЗРАБОТВАНЕТО НА ИНОВАЦИЯ 


Същност на Концепцията „Ошсоте-Зпусп тпоуаНоп. Фокусът върху 
клиента и продукта се преобразува във фокус върху желаните резултати, 
заради които клиентите решават да закупят и използват иновационния 
продукт. Нуждите на клиента се дефинират чрез желаните резултати, 
които той иска да постигне, използвайки иновационния продукт. 
Представеният модел съдържа три вида информация, която иновационната 
фирма трябва да получи от водещия клиент е цел създаването на иновация. 

- АшЬопу ЬПулск, експерт по Иновации и предприемачество 


Успешното създаване на иновационен продукт зависи от правилното 
разбиране и дефиниране на дейността, която клиентът иска да извърши. 
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При закупуването на иновационен продукт клиентът се води от жела¬ 
нието си да изпълни дадена дейност. Това означава, че нуждите на 
клиента са представени от дейността , която той иска да изпълни. 

АпЛопу ТЛшск разработва модел за разбиране и дефиниране на 
нуждите на клиента за създаване на иновационни продукти, в който 
нуждите на клиента не са готово решение, функционалност или идея. 
Клиентите не могат да дефинират характеристики на продукта или го¬ 
тови решения, които да им помогнат да изпълнят своята дейност. Мно¬ 
го фирми не успяват да създадат успешни иновационни продукти, за- 
щото се фокусират върху продукта и неговите характеристики. Тези 
фирми смятат, че клиентите знаят какво искат и очакват от тях готови 
решения и описание на готови функционалности на продукта. Това, 
което знаят клиентите е каква дейност имат и искат да изпълнят, резул¬ 
татите, които искат да постигнат и препятствията, които трябва да пре¬ 
одолеят. 

АтЬопу ТЛулск представя един различен начин на слушане на кли¬ 
ента. Фокусът върху клиента и продукта се преобразува във фокус 
върху желаните резултати, заради които клиентите решават да за¬ 
купят и използват иновационния продукт. Нуждите на клиента се де¬ 
финират чрез желаните резултати, които той иска да постигне, използ¬ 
вайки иновационния продукт. АтЬопу 1Л\\чск разработва идеята за 
ОШсотс-бпусп тпоуаТюп 46 , като създава модел за правилното разбира¬ 
не и дефиниране на нуждите на клиента 47 . Моделът съдържа три вида 
информация, която иновационната фирма трябва да получи от воде щ ия 
клиент с цел създаването на иновация. Моделът може да се представи 
като състоящ се от три фази на разбиране на нуждите на клиента 
(Схема 1.4.). 


4б Ап{1юпу ТЛшск е основател на концепцията за ОиТсоте-Бпуеп ЬтоуаТюп (Иновации, 
базирани на резултати), която осигурява по-дълбок фокус върху клиента и по-точно 
дефиниране на неговите нужди с оглед на работата, която той иска да извърши, жела¬ 
ните резултатите, които иска да постигне и препятствията, които трябва да преодолее. 

47 Преводът от английски език на модела на АпЙюпу ТЛшск за правилно разбиране на 
нуждите на клиента, е дело на автора на настоящия труд. 
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Нужда на водещ 

клиент 

Т> 

Дейност, която водещият клиент 

иска да извърши. 

Резултати, които водещият клиент иска 
да постигне, изпълнявайки дейността. 

Препятствия, които трябва да преодолее. 


Схема 1.4. Дефиниране на понятието „нужда“ на водещ клиент 

за целите на разработването на иновация в софтуерната индустрия 

1. Дейността (]оЪз), която клиентите се опитват да изпълнят, като 
използват иновационния продукт. 

2. Резултати (оШсотсз), които клиентите искат да постигнат, като 
изпълняват тази дейност. 

3. Препятствия (сопзйшпЩ), които пречат на клиентите да изпъл¬ 
нят дейността и които те искат да преодолеят. 

В този смисъл, създаденият иновационен продукт има за цел: 

1. Да помогне на воде щ ия клиент да извърши дейността. 

2. Да помогне на водещия клиент да постигне желаните резултати. 

3. Да помогне на водещия клиент да отстрани препятствията, кои¬ 
то биха възникнали в процеса на извършване на дейността. 

1.10.1. РАЗБИРАНЕ И ДЕФИНИРАНЕ НА „ДЕЙНОСТТА“ 


Разбирането и определянето на дейността, която клиентите искат 
да изпълнят е първата информация, която иновационната фирма трябва 
да търси и да получи от своите клиенти. В много случаи, заедно е опре¬ 
делянето на основната дейност, която клиентът иска да изпълни, ино¬ 
вационната фирма може да дефинира и второстепенни дейности, които 
клиентът също иска да изпълни (1Л\у1ск, 2003, р. 6). Дейността се оп¬ 
ределя като основната цел, която клиентите искат да постигнат или 
проблема, който те се опитват да решат. 
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АтЬопу ТЛшск предлага метод за точното определяне на дейност¬ 
та, която клиентите искат да извършат. Методът се нарича „Карта на 
дейностите “ (,ооЬ таррш§“) 48 и представя основната дейност като 
отделни стъпки. Чрез декомпозирането на дейността на отделни стъп¬ 
ки или компонентни части, иновационната фирма получава цялостен 
поглед върху дейността, която клиентът иска да извърши от началото 
до нейния край. Предложеният метод има за цел да определи какво се 
опитва да извърши клиентът във всяка една стъпка, а не какво върши в 
момента. Методът дава възможност на иновационната фирма да получи 
и информация относно предимствата и недостатъците на текущия про¬ 
дукт, който клиентът използва. Иновационната фирма има за цел да 
търси начини да улесни, съкрати или направи по-бърз процеса на из¬ 
пълнение на отделните стъпки. 

АтЬопу Штск представя следните осем стъпки, които характе¬ 
ризират дейността на клиента. 

1. Определяне. Тази стъпка съдържа информация относно целите, 
методите, ресурсите, необходими за извършването на дейността. 
В тази стъпка иновационната фирма може да предложи инова¬ 
ционни продукти, които да подпомогнат клиентите да дефини¬ 
рат целите, задачите, необходимите ресурси за осъществяването 
на дейността. Иновационната фирма може да търси начини да 
минимализира времето за завършването на тази стъпка, начини 
за оптимизиране на ресурсите и др. 

2. Необходими елементи. Тези елементи могат да имат материален 
или нематериален характер. 

3. Подготовка. Клиентът подготвя средата, в която се осъществява 
дейността. Иновационната фирма може да търси начини за улес¬ 
няване на процеса на подготовка, минимализиране на времето за 
подготовка, създаване на ръководство за правилно подготвяне на 
средата, необходима за извършването на дадената дейност. 

4. Потвърждение. В тази стъпка е необходимо клиентът да прове¬ 
ри и потвърди наличието на необходимите ресурси, материали, 


48 Описание на дейностите, които клиентът иска да извърши. 
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среда за осъществяване на дейността. В тази стъпка се валиди- 
рат качеството и функционалният капацитет на материалните и 
информационните компоненти. Иновационната фирма може да 
предостави на клиента по-бърз начин за проверка и потвържде¬ 
ние или да съкрати тази стъпка като предостави възможност за 
такова потвърждение в по-ранен етап и по този начин да мини- 
мализира времето за извършване на дейността. 

5. Осъществяване на работата. Изпълнението е най-важната част 
от дейността. 

6. Контрол. Клиентът трябва да наблюдава резултатите от извър¬ 
шената дейност, дали тези резултати са очаквани, дали са необ¬ 
ходими коригиращи действия в случай на проблем. Иновацион¬ 
ната фирма може да предостави на клиентите решения за измер¬ 
ване на резултатите от извършената дейност, съпоставяне на ре¬ 
зултатите с планираните такива и избор на конкретни мерки за 
отстраняване на възникнал проблем. 

7. Модификация. В определени случаи може да се наложи клиен¬ 
тът да промени нещо с цел успешното завършване на дейността. 
На тази стъпка клиентите се нуждаят от помощ, за да решат как¬ 
во трябва да коригират, както и да определят кога, как и къде да 
направят промените. Иновационната фирма може да предложи 
решения за оптимизиране на времето за промени и бързото въз¬ 
становяване на изпълнението. 

8. Завършване. В тази стъпка клиентът извършва дейности, които 
могат да се свързват с изготвяне на документация за извършена¬ 
та дейност, описание на резултатите, изготвяне на отчет. В мно¬ 
го случаи клиентите пренебрегват тази стъпка поради факта, че 
най-важното вече е направено. Иновационната фирма може да 
подпомогне клиента като предостави по-бърз начин за описване 
на тази информация и опростяване на процеса. 

След провеждането на т.нар. „карта на дейностите“ иновационната 
фирма вече има точно разбиране за дейността, която клиентът иска да 
извърши. Тази първа фаза на разбиране на дейността, която клиентът 
иска да извърши може да завърши с провеждането на интервю с цел пот- 
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върждение на получената информация и подготовка за следващия етап 
от модела, в който иновационната фирма цели получаването на инфор¬ 
мация относно желаните резултати (ТЛшск & Вейепсоий, 2008, р. 1 - 7). 


1.10.2. РАЗБИРАНЕ И ДЕФИНИРАНЕ 
НА „ЖЕЛАНИТЕ РЕЗУЛТАТИ“ 


В тази фаза иновационната фирма има за цел да определи критерии¬ 
те, които клиентът използва за оценка на отделните стъпки на дейността, 
която иска да извърши. Това е фазата, в която се дефинират желаните 
резултати. Тази фаза може да се определи като съдържаща пет стъпки. 

1. Провеждане на интервюта. Иновационната фирма провежда ин¬ 
тервюта, беседи е клиентите, ползватели на иновационния продукт. 
Много е важно, в провеждането на тази фази, да бъдат включени 
хора, които са ангажирани в прякото изпълнение на дейността. То¬ 
ва са хората, които имат критериите за оценка на извършената 
дейност и могат да дадат информация за желаните резултати. В та¬ 
зи фаза могат да бъдат включени и хора, които не участват пряко в 
процеса на извършване на дейността. Това може да са хора, които 
подпомагат процеса. Избор на иновационната фирма е да е преце¬ 
ни какъв тип хора да включи в интервюто. АпЙюпу 1Л\уюк смята, 
че въвличането на по-широк кръг хора-ползватели определя полу¬ 
чаването на по-широка информация за желаните резултати. 

2. Получаване на информация за ,,желаните резултати “. Тази стъп¬ 
ка изисква присъствието на модератор (представител на иноваци¬ 
онната фирма), който може да разграничи информацията за „жела¬ 
ние резултати“ от безполезната информация за спецификации на 
продукта, готови решения, ползи. В повечето случаи клиентите за¬ 
почват е предложения за готови решения. Основна функция на мо- 
дератора е да перифразира въпроса си и да го зададе отново е цел 
насочването на мисленето на клиента към желаните резултати от 
извършването на дейността. По време на интервюто клиентите ге¬ 
нерират идеи, те споделят различни характеристики на продукта. 
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Модераторът слуша внимателно и използва всички тези идеи, кои¬ 
то могат да бъдат дефиниции на характеристики, функционалнос- 
ти, решения и ги трансформира в твърдения, съдържащи информа¬ 
ция за желаните резултати. Модераторът валидира перифразирани¬ 
те твърдения е клиента. 

3. Организация на информацията за „желаните резултати“. Ко- 
гато интервютата са приключили, иновационната фирма изготвя 
документ е описаните желани резултати. Документът се изчист¬ 
ва от повторения, информацията за желаните резултати се гру¬ 
пира, като всяка група се отнася към отделна стъпка в процеса 
на дефиниране на дейността, която клиентът иска да извърши. 

4. Оценка на получената информация за „желаните резултати“. 
След изготвянето на документа с дефинирана и групирана инфор¬ 
мация за желаните резултати, този документ се предоставя на кли¬ 
ента за оценка. Клиентът подрежда желаните резултати по важност 
и степен на удовлетвореност (това е степента на текущата удовлет¬ 
вореност на клиента). Авторът предлага математическа формула, 
която определя значимостта на отделните „желани резултати“ 49 . 
Клиентите подреждат „желаните резултати“ по скала от 1 до 10 по 
критерии важност и степен на текуща удовлетвореност. 

5. Използване на получената информация за „желаните резулта¬ 
ти“ и стартиране на иновация. Иновационната фирма използва 
направеното изследване сред клиентите (различни групи полз- 
ватели), за да оцени „желаните резултати“ и да направи избор 
кои от тях да използва като възможност за разработване на ино¬ 
вационен продукт. Иновационната фирма взема под внимание и 
различията в оценката на „желаните резултати“ на различните 
групи ползватели. Тя разработва иновационен продукт, който 
удовлетворява нуждите на различните групи ползватели 
(Шуюк, 2002, р. 91-97). 


44 АпЙюпу ТЛМск нарича тази математическа формула „оррог1иш1у са1си1айоп“ (калкулация 
на възможността). Формулата е представена в следния вид: ЬпроНапсе + (1трог1апсе - 
Зайз&сйоп) = Орройшйу или Важност+(Важност - Удовлетворение) = Възможност. 
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Стартирането на иновацията започва от точното дефиниране на „жела¬ 
ните резултати“, които клиентите искат да постигнат. Иновационният про¬ 
цес завършва със създаването на иновационен продукт, който клиентите 
искат да закупят и използват (това е иновационен продукт, който удовлет¬ 
ворява техните нужди). Важно е да се отбележи, че „желаните резултати“ 
определят как клиента оценява разработения иновационен продукт. Клиен¬ 
тът приема иновацията, ако тя помага за постигането на „желаните резулта¬ 
ти“ и отхвърля иновацията, ако тя не отговаря на „желаните резултати“. 


1.10.3. РАЗБИРАНЕ И ДЕФИНИРАНЕ НА „ПРЕПЯТСТВИЯТА“ 


За да получи информация за препятствията, които пречат на клиенти¬ 
те да изпълнят дейността и да получат желаните резултати, иновационната 
фирма провежда интервюта със своите клиенти. Клиентите посочват обс¬ 
тоятелствата, при които те не могат да извършат дадената дейност. 
АпЙюпу Шшск определя тези ограничения като „пречки за успеха“ 
(„гоайЬюскз й зиссезз“) (Шшск, 2003, р. 7). Едни ограничения могат да 
създават препятствия за клиента да изпълни отделни стъпки от дейността 
или дейността като цяло. Други ограничения могат да създадат препятст¬ 
вия за клиента да изпълни дейността при определени ситуации. 

Приема се, че използването на предложения модел за правилно 
разбиране и дефиниране на нуждите на водещия клиент подпомага: 

1. Разработването на иновация в софтуерната индустрия . 30 Ино¬ 
вационният продукт се разработва на база нуждите на водещия 
клиент, които са правилно разбрани. Като резултат, иновацион¬ 
ният продукт се използва от водещия клиент и удовлетворява 
неговите нужди. 

2. Разработването на иновация с потенциал за пазарна реализа¬ 
ция. Иновация, която удовлетворява нуждите на водещ клиент 
поражда интерес и желание за закупуване и използване от ши¬ 
рок кръг клиенти на иновационната фирма. 


?(1 Предложена дефиниция за „иновация" в софтуерната индустрия. Виж стр. 57. 
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Изводи ОТ ПЪРВА ГЛАВА 


1. В представения труд се изследват продуктовите иновации - но¬ 
ви/подобрени софтуерни продукти, които са предназначени за пазара и 
удовлетворяват неговите нужди. 

2. Приема, че един нов или подобрен софтуерен продукт е иновация, когато 
е внедрен при клиента и удовлетворява неговите нужди. В контекста на 
приетата дефиниция за „иновация“, под понятието „внедрен“ се разбира 
„използван“ от клиента (въведен в употреба). 

3. Изборът на възможност за стартиране на иновация има ключово зна¬ 
чение за разработването на иновация в софтуерната индустрия. При¬ 
ема се, че иновацията в софтуерната индустрия се инициира от пазарна 
възможност, която се изразява в промяна в нуждите на клиент. Този 
клиент се избира да бъде т.нар. водещ клиент. 

4. Подчертава се ключовото значение на „промяната в нуждите на во¬ 
дещия клиент“ като възможност за създаването на иновация в софтуер¬ 
ната индустрия, която има потенциал за успешна пазарна реализация. 

5. Иновационните фирми биха разработвали повече успешни иновации ако 
имат информация за критериите, които клиентите използват, за да оценят 
дейността, която извършват, използвайки иновационния продукт. Фоку¬ 
сът върху клиента и продукта се преобразува във фокус върху желаните 
резултати, заради които клиентите решат да закупят иновацията. 

6. Правилното разбиране и дефиниране на нуждите на водещия клиент 
има ключово значение за успешното създаване на иновация в софтуерна¬ 
та индустрия. 

7. Разглежда се традиционен метод за разбиране и дефиниране на нуждите 
на клиента, който се определя като неуспешен по отношение на разработ¬ 
ването на иновация. 

8. Предлага се използването на нов модел за правилно разбиране и дефи¬ 
ниране на нуждите на клиента за разработване на иновация в софту¬ 
ерната индустрия. 

9. Понятието „нужда на водещия клиент“ се дефинира като дейността, коя¬ 
то той иска да извърши; резултатите, които иска да постигне и препятс¬ 
твията, които трябва да преодолее. 

10. Приема се, че използването на предложения модел за правилно разбира¬ 
не и дефиниране на нуждите на водещия клиент има ключово значение 
за успешното създаване на иновация в софтуерната индустрия, която има 
потенциал за успешна пазарна реализация. 
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На база на посочените изводи, авторът на настоящия труд очертава 
ключовите фактори 51 (Таблица 1.2.) за разработването на иновация в 
софтуерната индустрия, които се изследват в настоящата разработка. 
Предложените ключовите фактори определят, от една страна, успеш¬ 
ната иновационна дейност на софтуерната фирма и гарантират, от дру¬ 
га страна, разработването на иновация, която има потенциал за пазар¬ 
на реализация. 

Таблица 1.2. Ключови фактори за разработването 
на иновация в софтуерната индустрия 


КЛЮЧОВИ ФАКТОРИ 


Фокус върху промяна в нуждите на водещ клиент за стартиране на иновация 


Дефиниране на понятието „нужда“ на водещия клиент 


Правилно разбиране и дефиниране на нуждите на водещия клиент 


Приема се да се изследва истинността и приложимостта на дефи¬ 
нираните ключови фактори в софтуерната индустрия. Начинът, по кой¬ 
то една иновация е разработена, определя нейната пазарна реализация, 
т.е. фокусът върху предложените ключови фактори подпомага създава¬ 
нето на иновация, която има потенциал за пазарната реализация. 

Резултатите от направеното изследване за приложимостта на клю¬ 
човите фактори и на модела за правилно разбиране и дефиниране на 
нуждите на водещия клиент в софтуерната индустрия подпомагат раз¬ 
работването на един цялостен модел за пазарна реализация на иноваци¬ 
ите в софтуерната индустрия, което е основната цел на настоящия труд. 


51 Ключовите фактори са изведени от автора на настоящия труд на база на извършения 
литературен обзор. 


86 









ВТОРА ГЛАВА 

ПАЗАРНА РЕАЛИЗАЦИЯ НА РАЗРАБОТЕНАТА 
ИНОВАЦИЯ В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


Във втора глава се въвежда същността на понятието „пазарна ре¬ 
ализация“, която се разглежда като функция на иновацията. Или това е 
пазарната реализация на вече разработената и внедрената при водещия 
клиент иновация. 

На база на извършения литературен обзор се предлагат пет етапа на 
процеса на пазарна реализация. Иновационната фирма в софтуерната 
индустрия има за цел да представи разработената софтуерна иновация на 
пазар от съществуващи и потенциални клиенти, да създаде интерес 
към иновацията и да реализира продажба. За целите на осъществява¬ 
нето на процеса на пазарна реализация се дефинират понятията „пазар“, 
„нужда“ на пазара и „предпочитания“ на пазара към иновацията. 

Представя се процесът на вземане на решение за закупуване и из¬ 
ползване на иновацията (ПВРЗИИ), през който минава клиентът от мо¬ 
мента, в който разбира за съществуването на иновацията до окончателното 
й приемане и решение за закупуване и използване. Предлага се обвързване 
на етапите на процеса на пазарна реализация е етапите на ПВРЗИИ. 

Разглеждат се маркетингови дейности, които съпътстват осъществя¬ 
ването на етапите от процеса на ПР и подпомагат клиентите на иноваци¬ 
онната фирма да преминат през отделните етапи на процеса на вземане на 
решение за закупуване и използване на иновацията - от етап на осъзнаване 
до етап на решение за закупуване и използване на иновацията. 

Представят се конкретни подходи и методи за реализирането на 
маркетинговите дейности на иновационната фирма за осъществяването 
на процес на пазарна реализация на иновацията. На база на предложе¬ 
ната дефиниция за понятието „пазарна реализация“, дефинираните ета¬ 
пи на процеса на ПР и извършения литературен обзор, във втора глава 
се очертават ключовите фактори за осъществяването на пазарна реа¬ 
лизация на иновацията, базирана на нуждите на водещ клиент. 
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2.1. СЪЩНОСТ НА ПОНЯТИЕТО 
„ПАЗАРНА РЕАЛИЗАЦИЯ“ НА ИНОВАЦИИТЕ 


Пазарната реализация превръща иновацията в двигател на икономически 
растеж. Пазарната реализация на иновацията е процесът на представяне 
на иновацията на пазара, който цели да породи желание за закупуване 
и използване на иновацията от пазара, и реализиране на продажба. 


От извършения литературен обзор върху същността на понятието 
„иновация“, представен в първа глава, може да се твърди, че основният 
критерий един нов или подобрен софтуерен продукт да бъде наречен 
„иновация“ е този продукт да бъде внедрен на пазара и да удовлетво¬ 
рява неговите нужди. В първа глава, понятието „пазар“ е представено 
от т.нар „водещ клиент“. Разработеният нов или подобрен софтуерен 
продукт е внедрен при водещия клиент и удовлетворява неговите 
нужди. От предложената дефиниция за иновация в софтуерната индус¬ 
трия може да се твърди, че иновационната фирма е разработила соф¬ 
туерен продукт, който е иновация. 

Във втора глава, понятието „пазарна реализация“ се разглежда 
не като част от понятието „иновация“, а като нейна функция, т.е. 
това е пазарната реализация на вече успешно създадената инова¬ 
ция 2 в софтуерната индустрия (Схема 2.1.). 


Иновация 


Внедряването на нов или подобрен 
софтуерен продукт при водещ клиент, 
който удовлетворява неговите нужди. 

Пазарна реализация на разра¬ 
ботената иновация, базирана на 

нуждите на водещ клиент. 


Схема 2.1. Значение на понятието „пазарна реализация“ 
за целите на изследването 


52 Разработена и внедрена при водещия клиент, която удовлетворява неговите нужди. 
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В научната литература понятието „пазарна реализация“ на инова¬ 
циите се определя като „опит на фирмата да генерира печалба чрез 
иновации, като представя разработените нови технологии на пазара с 
цел продажба“ 57, . Нлсгсй Ко§ег8 определя ПР на иновациите като про¬ 
цес на превръщане на идеята в продукт, който е предназначен за про¬ 
дажба на пазара “ (Ко§ег8, 2003, р. 152). 

Иновацията и пазарната реализация се използват като понятия, 
определящи процесите на откриване на знанието, трансформиране на 
знанието в технология и превръщането й в нови или усъвършенствани 
продукти, процеси и услуги, които да се използват или продават на 
пазара. ПР се определя като процеса на превръщане на научните или 
технологичните познания в нови или усъвършенствани продукти, про¬ 
цеси и услуги, и тяхното въвеждане на пазара за генериране на ико¬ 
номически ползи“ 54 „Пазарната реализация е процес на въвеждане на 
нов продукт или метод на производство на пазара. Крайният резултат 
от пазарната реализация на иновацията е използването на иновацията 
като източник на печалба“ (Логс1ап, 2014, р. 7). 

Посочените дефиниции потвърждават избора, който се прави, 
понятията „иновация“ и „пазарна реализация“ да се разглеждат 
като две отделни понятия, които, взети заедно, се превръщат в дви¬ 
гател на икономически растеж. 

Пазарната реализация може да се определи като последовател¬ 
ност от дейности, които са необходими за представянето на един 
продукт на пазара и генерирането на приходи от неговите продаж¬ 
би“. Основните измерители на ПР на един нов продукт са степен на 
приемане на продукта от страна на пазара и финансовия резултат от 
неговите продажби (Ргайнн е! а1, 2012, р.2). 


53 1Е8 Сопдгезз, ОЙюе оР Тес1шою§у Аззеззтеп! 1995, 1ппоуа(юп ат1 соттегсшИтйоп о/ 
етегурп^ (есИгюк&ез, В1АИЕ РиЬНкЬшд, \УазШп§{оп, БС, ра^ек 104,18В№ 9781428920286. 

54 ЬаЪеПе, Б 2004, ‘5&Т СоттегстНгайоп оР Ре4ега1 КезеагсЬ ЬаЬога(опе5 апД 11шуега1у 
КезеагсЬ: СотргеЬепзКе Ехат ЗиЪгшззюп’, РЮ ТЪезК Епс 8ргой 8с1юо1 оР Визтезз, 
Саг1е1оп ЕГтуегзку. 
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От посочените дефиниции може да се обобщи, че понятието „па¬ 
зарна реализация“ съдържа два основни елемента: представяне на 
иновацията на пазара и реализиране на продажба. Реализирането на 
продажба се определя като основна цел и предназначение на иновация¬ 
та. Иновацията е представена на пазара с цел да породи желание за за¬ 
купуване и използване от страна на пазара и реализиране на продажба. 
Желанието за закупуването и използването на иновацията и реализира¬ 
нето на продажба зависят от начина, по който тази иновация е предста¬ 
вена на пазара. 

На база на тези обобщения, авторът на настоящия труд предлага 
следната дефиниция на понятието „пазарна реализация“ на инова¬ 
циите в софтуерната индустрия: 


Пазарна реализация на иновацията в софтуерната индустрия е 
процесът на представяне на иновацията на пазара, който цели да 
породи желание за закупуване и използване на иновацията от па¬ 
зара, и реализиране на продажба. 55 


Може да се каже, че предложената от автора дефиниция за пазарна 
реализация на иновацията в софтуерната индустрия обхваща очертани¬ 
те в научната литература два основни елемента в неговото съдържание 
и дефинираните два основни измерителя за ПР на иновацията - прие¬ 
мане на иновацията от страна на пазара и реализирането на финансов 
резултат. На база на разработената дефиниция за понятието „пазарна 
реализация“ на иновациите и в контекста на софтуерната индустрия, 
авторът на представения труд дефинира пет етапа на процеса на 
пазарна реализация на иновациите 56 (Схема 2.2.). 


55 Дефиницията на понятието „пазарна реализация“ в софтуерната индустрия е дело на 
автора на труда, разработена на база на извършения литературен обзор. 

56 Етапите на процеса на пазарна реализация на иновациите в софтуерната индустрия са 
разработени от автора на настоящия труд на база на извършения литературен обзор и 
дефиницията за понятието ПР. 
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Етап 1 


М 

Запознаване на пазара е иновацията 57 

Етап 2 

и 


м 

Търсене на клиенти, към които иновационната фирма 
да насочи предлагането на иновацията 

Етап 3 


м 

Получаване на информация за предпочитанията 
на пазара към иновацията 

Етап 4 



Предлагане на иновация, която поражда интерес 

1 и желание за покупка 

Етап 5 

з 

Реализиране на продажба 


Схема 2.2. Процес на пазарна реализация на иновациите 
в софтуерната индустрия 


Софтуерната иновация е вече създадена и внедрена при водещия кли¬ 
ент. Осъществявайки процес на пазарна реализация, иновационната фир¬ 
ма в софтуерната индустрия има за цел да представи разработената инова¬ 
ция на широк пазар от съществуващи и потенциални клиенти на фирмата, 
да създаде интерес към иновацията и да реализира продажба. Като се ръ¬ 
ководи от тази цел, иновационната фирма преминава през дефинираните 
пет етапа на процеса на пазарна реализация на иновацията. 

Етап 1: Запознаване на пазара с иновацията. Иновационната 
фирма вече има един готов, завършен и внедрен при водещ клиент ино¬ 
вационен продукт, който иска да представи на пазара с цел да реализира 
продажба. Първата стъпка, която тя предприема е да информира пазара 
за разработената иновация, като се стреми да създаде положително 
отношение и интерес към иновацията. Етапът на запознаване на пазара 
с иновацията има информативен характер. От една страна, иновацион- 


57 Етапът на запознаване на пазара с иновацията предшества етапа на търсене на клиен¬ 
ти поради спецификата на софтуерната индустрия. 
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ната фирма търси да получи информация за пазарния размер (големината 
на пазара), а от друга страна, тя има за цел да запознае съществуващи и 
потенциални клиенти с разработената иновация и да разбере кои от тези 
клиенти проявяват интерес. На база на тази информация иновационната 
фирма стартира етап на търсене на конкретни клиенти, към които да на¬ 
сочи предлагането на иновацията. 

Етап 2: Търсене на клиенти, към които иновационната фирма 
насочва предлагането на иновацията. След етапа на запознаване на 
пазара с иновацията може да се приеме, че иновационната фирма има 
знания за реакцията на пазара към иновацията, за създаденото отноше¬ 
ние и интерес. Тази предварителна, първоначална информация за наг¬ 
ласите на пазара спрямо разработената иновация поставя иновационна¬ 
та фирма в добра изходна позиция при стартирането на процес на тър¬ 
сене и точно дефиниране на клиентите, към които да насочи своите 
усилия по предлагане на иновацията. 

Етап 3: Получаване на информация за предпочитанията на па¬ 
зара към иновацията 58 . След намирането и дефинирането на клиенти¬ 
те, към които иновационната фирма решава да насочи своите усилия, 
следва етапът на получаване на информация за предпочитанията 59 на 
клиентите към иновацията. Този етап цели да осигури на иновационна¬ 
та фирма знания за това какви атрибути 60 на иновацията да включи в 

Приема се, че иновационната фирма, разработвайки иновация, базирана на нуждите на 
водещия клиент, притежава знанията за нуждите на пазара. Това са текущите нужди на 
пазара, които са сходни с тези на водещия клиент и бъдещи потребности на пазара, които 
иновационната фирма може да създаде след етапа на запознаване на пазара с иновацията. 
Етапът на получване на информация за предпочитанията на пазара към иноваци¬ 
ята е свързан със спецификата на софтуерния продукт и различните комбинации от 
атрибути, които той може да предложи, в зависимост от дефинираните предпочитания. 
В този етап клиентите определят важните за тях атрибути на иновацията. 

59 Съвкупност от атрибути на иновацията, които клиентите оценяват като важни и 
удовлетворяващи техните нужди. 

60 Съвкупност от характеристики на иновацията, които оказват влияние върху решение¬ 
то на клиента да закупи и използва иновацията. Към тези характеристики на иновация¬ 
та могат да се отнесат: функционалности на иновацията, възможности за поддръжка, 
цена, разпознаваемост на иновацията, качество на обслужването и др. Източник: 
< 11йр://8Н1Йу.сот/асаДету/1е550п/ргоДис1-аИпЬи1е-ДеГшМоп-1е550п-дш2.111т1 >. 
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своето предложение, за да породи желание за закупуване и използване 
на иновацията от страна на клиентите. 

Етап 4: Предлагане на иновация, която поражда интерес и же¬ 
лание за покупка. През този етап иновационната фирма притежава 
знанията за иновацията, знания за нуждите на пазара, както и знани¬ 
ята за предпочитанията на пазара към иновационния продукт. Инова¬ 
ционната фирма е готова да разработи предложение, което поражда же¬ 
лание за закупуване и използване на иновацията. 

Етап 5: Реализиране на продажба. Иновационната фирма има за 
цел да създаде доверие в представената на пазара иновация. Клиентът 
има убеждението, че това е точният продукт за него. Етапът на реализи¬ 
ране на продажба е завършващият етап на процеса на пазарна реализация 
на иновацията в софтуерната индустрия, който превръща убеждението в 
решение за закупуване и използване на иновацията от страна на клиента. 

Разработвайки иновация, базирана на нуждите на водещ клиент, ино¬ 
вационната фирма се намира в добра начална позиция при осъществяване¬ 
то на процеса на пазарна реализация на разработената иновация, защото : 

1. Иновационната фирма успешно е създала иновация, която е 
внедрена при водещ клиент и удовлетворява неговите нужди. 

2. Иновационната фирма притежава задълбочени знания за продукта. 

3. Прилагайки предложения модел за правилното разбиране и де¬ 
финиране на нуждите на водещия клиент, иновационната фирма 
е придобила задълбочени знания за нуждите на водещия клиент 
с оглед на дейностите, които той иска да извърши, резултатите, 
които иска да постигне и пречките, които иска да преодолее. 

4. Иновационната фирма притежава задълбочени знания за нужди¬ 
те на пазара. Нуждите на водещия клиент са бъдещи потребнос¬ 
ти на пазара. От приетата дефиниция за водещ клиент може да 
се твърди, че разработената иновация трябва да съответства на 
нуждите на широк кръг клиенти, на които иновационната фирма 
представя разработената иновация и към които насочва своите 
усилия за постигането на успешна пазарна реализация. 

От посочените твърдения могат да се очертаят следните три предпос¬ 
тавки за пазарна реализация на иновацията в софтуерната индустрия: 
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1. Иновация, която е внедрена при водещ клиент и удовлетворява 
неговите нужди, има потенциал за успешна пазарна реализация. 

2. Иновационната фирма има самочувствието, че предлага инова¬ 
ция, която е насочена към нуждите на пазара. Иновационната 
фирма може да общува е клиентите на език, който те разбират, а 
това също може да се определи като предпоставка за успешна 
пазарна реализация. 

3. Иновацията, представена на пазара е оглед на дейностите, които 
извършва; резултатите, които постига и препятствията, които 
преодолява, се очаква да бъде лесно разбрана и припозната от 
пазара, което е предпоставка за успешна пазарна реализация. 


2.2. ПАЗАР И НУЖДА НА ПАЗАРА 
В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


Съвкупност от съществуващи и потенциални клиенти на иновационната 
фирма, които имат различни дейности, желани резултати и препятствия, 
които се опитват да постигнат и преодолеят, и имат желание да закупят 
и използват иновацията. 

Понятието „пазарна реализация“ на иновациите в софтуерната ин¬ 
дустрия е процесът на представяне на иновацията на пазара. В своята 
книга „Въведение в маркетинга “ („Мгойисйоп 1о тагксНпц“) -1оЬап 
81хус1от (2005, р. 26) определя пазара като състоящ се от хора, които 
имат нужди, парични средства и желание да похарчат тези средства 
за удовлетворяване на техните нужди. Във втора глава и в контекста 
на софтуерната индустрия, авторът на настоящия труд представя поня¬ 
тието „пазар“ (Схема 2.3.) като съвкупност от съществуващи и по¬ 
тенциални клиенти на иновационната фирма, които: 

■ извършват или искат да извършат различни дейности; 

■ се стремят към желани резултати; 

■ преодоляват или искат да преодолеят конкретни препятствия; 

■ имат желание да закупят и използват иновационния про¬ 
дукт, за да извършат конкретните дейности, постигнат набеля¬ 
заните резултати и преодолеят възникващите препятствия. 
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ПАЗАР 

1 > 

Съществуващи и потенциални клиенти 

на иновационната фирма 

Различни дейности, резултати и препятствия, 

които се опитват да постигнат и преодолеят 

Желание да закупят и използват иновацията 


Схема 2.3. Дефиниране на понятието „пазар“ в софтуерната индустрия 

Лт В1уЛе (2013, р. 12) в своята книга „Принципи и практики в 
маркетинга “ („Рппсфйе апс! РгасНсс оГ Магке1ш§“) определя пет типа 
нужди, които всеки клиент притежава: 

1. Текущи нужди. Това са нуждите, които клиентите притежават в 
момента, на база на характеристиките и ползите от използването 
на текущи продукти. 

2. Бъдещи нужди. Това са нуждите, които се появяват в резултат 
от знанието за съществуването на продукт и ползите, които той 
може да предостави. 

3. Нужда от цена. Клиентите плащат това, което смятат за разум¬ 
но, основавайки се на предимствата, които получат от закупува¬ 
нето на продукта. 

4. Нужда от информация. Клиентите трябва да знаят за съществу¬ 
ването на продукта и ползите, които той носи. Информацията 
трябва да бъде ясна, точна и представена в подходя щ формат. 

5. Разположение на продукта. Продуктът трябва да бъде на точното 
място в точното време. Продуктът трябва да бъде на разположение 
на клиента в момента на вземане на решението за неговата покупка. 

В контекста на софтуерната индустрия и за целите на емпирич¬ 
ното изследване, иновационната фирма търси да удовлетвори четири 
типа нужди на пазара: 

1. Текущи нужди. Това са нуждите на пазара, които са сходни с нуж¬ 
дите на водещия клиент , а именно: дейностите, които клиентите 
извършват или искат да извършат, резултатите, които искат да 
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постигнат и препятствията, които искат да преодолеят, сходни с 
тези на водещия клиент. Иновационната фирма може да търси да 
удовлетвори текущи нужди, които не са удовлетворени от използ¬ 
ването на текущ софтуерен продукт или да търси да удовлетвори 
тези нужди по по-добър начин, предоставяйки по-добър продукт. 

2. Бъдещи потребности. С въвеждането на иновацията на пазара и 
запознаването с нейната същност, иновационната фирма цели да 
създаде бъдещи потребности 61 на пазара. Иновационната фир¬ 
ма може да създаде бъдещи потребности, които до този момент 
не са били осъзнати, защото : 

■ Иновацията е разработена на база нуждите на водещ клиент, 
а нуждите на водещия клиент се приемат като бъдещи нуж¬ 
ди 62 на пазара. 

■ Иновационната фирма запознава пазара с разработената ино¬ 
вация, като представя информация за иновацията с оглед на 
дейностите, резултатите, които постига и препятствията, ко¬ 
ито преодолява. Приема се, че този начин на първоначално 
представяне на иновацията на пазара е ясен и лесно разбира¬ 
ем от пазара. Така представената иновация има за цел да съз¬ 
даде бъдещи потребности на пазара. В този смисъл, в кон¬ 
текста на софтуерната индустрия, първоначалното предс¬ 
тавяне на иновацията на пазара е от ключово значение. 

61 Използва се понятието „бъдещи потребности“, а не „бъдещи нужди“, като се изхожда 
от разликата между двете понятия в маркетинговата теория. Нуждата съществува в 
човека. Иновационната фирма има за цел да удовлетвори текущи нужди на клиентите 
и да създаде бъдещи потребности, като представя иновационен продукт, който предиз¬ 
виква интерес и поражда желание да бъде закупен и използван. Желанието провокира 
създаването на потребност. Понятието „потребност“ се свързва с пораждането на 
желанието за закупуване и използване на разработената иновация, която вече е 
представена на пазара и за нея има информация. Потребността се проявява след 
знанието за съществуването на иновацията. 

62 Използва се понятието „бъдещи нужди“, защото в случая се говори как нужди на 
едни клиенти са все още неосъзнати нужди на други клиенти. Това са нужди, които 
клиентите ще имат в бъдеще и които ще търсят да удовлетворят. В този случай все още 
няма породено желание за закупуване и използване на иновационния продукт. 
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3. Нужда от цена. В контекста на софтуерната индустрия, иноваци¬ 
онната фирма има възможност да предостави иновационния про¬ 
дукт на различна цена, в зависимост от комбинацията на функци- 
оналности, които софтуерната иновация може да предложи. 

4. Нужда от информация. Разглеждайки нуждата от информация, 
иновационната фирма в софтуерната индустрия предоставя 
информация за разработената иновация , която ясно подчертава 
дейностите, които се извършват, резултатите, които се постигат и 
препятствията, които се преодоляват, като се използва иноваци¬ 
онния продукт. Иновационната фирма предоставя информация за 
иновация, като представя продукт, който е насочен към нуждите 
на пазара. Клиентът и неговите нужди заемат централно място 
в начина на представяне на иновацията на пазара . 63 

За целите на осъществяването на процес на пазарна реализа¬ 
ция на иновацията в софтуерната индустрия, иновационната фир¬ 
ма търси да удовлетвори текущи нужди на пазара, бъдещи потреб¬ 
ности на пазара, нужда от информация и нужда от цена на инова¬ 
цията (Схема 2.4.). 



НУЖДИ 

НА ПАЗАРА 

г> 

Текущи дейности, желани резултати 
и препятствия, които клиентите имат 

и се стремят да подобрят. 

Бъдещи дейности, желани резултати и препятст¬ 
вия, които клиентите не са осъзнали. 

Ясна и разбираема информация 

за иновацията. 

Цена, която клиентите могат да заплатят. 


Схема 2.4. Дефиниране на понятието „нужди“ на пазара за целите 
на осъществяване на процес на пазарна реализация на иновацията 


63 В контекста на софтуерната индустрия нуждата на клиента от „разположение на про¬ 
дукта“ не се разглежда, което се обяснява със спецификата на софтуерния продукт и 
необходимите дейности по неговото инсталиране. 
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С цел удовлетворяване на дефинираните нужди на клиента се използ¬ 
ва маркетинговата функция на иновационната фирма, която има за цел : 

1. Да предостави точна информация за разработената иновация, е 
което да удовлетвори нуждата от информация. 

2. Да представи функционалностите 64 на иновацията (като дейнос¬ 
ти, които извършва, резултати, които постига и препятствия, ко¬ 
ито преодолява), които удовлетворяват по по-добър начин те¬ 
кущите нужди на клиентите, е което да удовлетвори текущите 
нужди на клиентите. 

3. Да създаде бъдещи потребности на клиентите чрез точно и раз¬ 
бираемо представяне на функционалностите на иновацията (ка¬ 
то дейности, които извършва; резултати, които постига; препят¬ 
ствия, които преодолява), е което да породи интерес и желание 
за закупуване и използване на иновацията. 

4. Да определи цена, която клиентите могат и искат да заплатят за 
иновацията. 


2.3. ПРОЦЕС НА ВЗЕМАНЕ НА РЕШЕНИЕ 
ЗА ЗАКУПУВАНЕ И ИЗПОЛЗВАНЕ НА ИНОВАЦИЯТА 


Процесът на вземане на решение за закупуване и използване на 
иновацията (ПВРЗИИ) е представен от пет етапа - от знанието за 
съществуването на иновацията до решението за закупуване и използва¬ 
не на иновацията (Схема 2.5.). Процесът на вземане на решение за за¬ 
купуване и използване на иновацията за първи път е дефиниран от 
НусгсП Яо§ег8 през 1962 г. Според него това е процесът, през който 
преминава клиентът от момента, в който за първи път чува за иноваци¬ 
ята до окончателното й приемане, закупуване и използване. 


64 Съвкупност от дейности, които софтуерният продукт изпълнява и предоставя за пол¬ 
зване на крайния клиент с цел удовлетворяване на конкретни изисквания. Източник: 
Аре1, 8 & Каз1пег, С 2009, ‘Ап оуепйезу о! Реа1иге-опеп1ес1 8ой\уаге ВеуеюртепС, 
Лойта! о/ ОЬл’ес1 Тес!то1о§у, ЕТН 2ипсЬ, уо1. 8, по. 5, рр. 49 - 84, ушзуей оп 1 8ер1етЬег 
2017, « ЬНрУ/ууут.юГйпйззиезЛззие 2009 07/со1шпп5/> . 
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Етап 1 


0 

Етап на знание 

Етап 2 



1 ; 

Етап на убеждение 

Етап 3 



1 ; 

Етап на решение 

Етап 4 



1 : 

Етап на внедряване 

Етап 5 


Етап на потвърждаване 


Схема 2.5. Процес на вземане на решение 
за закупуване и използване на иновацията 

Етап 1: Етап на знание. В този етап клиентът за първи път разби¬ 
ра за съществуването на иновацията и получава информация за нея. 
Клиентът иска да знае каква е иновацията и как работи. В ПВРЗИИ, 
клиентите се интересуват от три типа знания. Първият тип знание е 
„осъзнаването“. Клиентът се уведомява за съществуването на иноваци¬ 
ята. Този вид знание поражда желание за търсене на допълнителна ин¬ 
формация за иновацията. Вторият тип знание е информацията, необхо¬ 
дима за правилното използване и прилагане на иновацията. Третият тип 
знание се отнася до информация за същността на иновацията - какви 
функционалност притежава, какви проблеми решава, какви пречки 
преодолява. В контекста на софтуерната индустрия, иновационната 
фирма цели да представи иновацията на пазара като обхване предло¬ 
жените три типа знания, които клиентът търси да получи. Запозна¬ 
ването на пазара с иновацията има ключово значение. 

Етап 2: Етап на убеждение. Клиентът проявява положително или 
отрицателно отношение към иновацията. Начинът, по който иновация¬ 
та е представена на пазара определя неговото отношение и интерес. 
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Етап 3: Етап на решение. Клиентът решава дали да приеме или 
отхвърли иновацията. Иновационната фирма трябва да предложи ино¬ 
вация, която клиентите искат да използват и могат да заплатят. В кон¬ 
текста на софтуерната индустрия предлагането на най-под¬ 
ходящата иновация към конкретния клиент има ключово значение. 

Етап 4: Етап на внедряване. На тази стъпка клиентът вече изпол¬ 
зва иновацията. 

Етап 5: Етап на потвърждение. През този етап клиентът търси пот¬ 
върждение на взетото решение да използва иновацията. Той може и да отх¬ 
върли иновация, в случай, че се сблъска е трудности (Ко§ег8,2010, р. 20). 

Представените етапи напомнят за стъпките в процеса на вземане на 
решение за покупка, а именно: осъзнаване на нужда, търсене на ин¬ 
формация, оценка и избор на алтернатива, покупка и поведение след 
покупката. ПВРЗИИ се определя като частен случай на процеса на взе¬ 
мане на решение за покупка, когато продуктът е иновация (СЬаШгуесИ 
еС а1, 2009, р. 107- 108). 

Авторът на настоящия труд предлага обвързването на процеса на 
пазарна реализация на иновацията с ПВРЗИИ, като се показва как 
предложените етапи на процеса на ПР подпомогнат реализирането на 
отделните етапи на ПВРЗИИ - от знанието за иновацията до желанието 
за закупуване и използване на иновацията (Схема 2.6.). 

Според използваната дефиниция, пазарната реализация се определя 
като процес на представяне на иновацията на пазара, който има за цел 
да породи желание за закупуване и използване на иновацията от пазара 
и реализиране на продажба. Пораждането на желание за закупуване и 
използване на иновацията, и реализирането на продажба са резултат от 
преминаването на клиентите през отделните етапи на ПВРЗИИ 65 . Ета¬ 
пите на внедряване и потвърждение 66 в процеса на вземане на решение 
за закупуване и използване на иновацията не се разглеждат. 


65 От английски език „ТЪе Етоуайоп-Оесшоп Ргосезз“. 

<Л Етапът на внедряване и етапът на потвърждение в процеса на вземане на решение за 
закупуване и използване на иновацията се осъществяват след реализирането на про¬ 
дажбата в процеса на пазарна реализация на иновацията. 
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ПРОЦЕС НА ПАЗАРНА 


ПРОЦЕС НА ВЗЕМАНЕ НА 

РЕАЛИЗАЦИЯ 


РЕШЕНИЕ ЗА ЗАКУПУВАНЕ И 

НА ИНОВАЦИЯТА 


ИЗПОЛЗВАНЕ НА ИНОВАЦИЯТА 

Етап 1 : Запознаване на пазара 
с иновацията 


Етап 1 : Етап на знание 

Етап 2: Търсене на клиенти. 



към които иновационната 

ТУ 


фирма да насочи предлагането 


на иновацията 



Етап 3: Получаване на ин¬ 
формация за предпочитанията 

ТУ 

Етап 2: Етап на убеждение 

на клиентите към иновацията 



Етап 4: Предлагане на инова¬ 
ция, която поражда интерес и 
желание за покупка 

ТУ 


Етап 5: Реализиране на про¬ 
дажбата 

ТУ 

Етап 3: Етап на решение 

-- 


Етап 4: Етап на внедряване 

--- 


Етап 5: Етап на потвърждение 


Схема 2.6. Обвързване на процеса на ПР на иновациите 
в софтуерната индустрия е ПВРЗИИ от клиента 


2.4. МАРКЕТИНГОВИ ДЕЙНОСТИ НА ИНОВАЦИОННАТА 
ФИРМА ЗА ПАЗАРНА РЕАЛИЗАЦИЯ НА ИНОВАЦИИТЕ 
В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


Маркетинговите дейности на иновационната фирма съпътстват и подпомагат 
осъществяването на отделните етапи от процеса на пазарна реализация 
на иновациите в софтуерната индустрия. Целта на маркетинговата дейност 
на иновационната фирма е да предложи иновационен продукт, 
който клиентите искат да използват и могат да заплатят. 

Представянето на процеса на пазарна реализация на иновацията в 
софтуерната индустрия изисква реализирането на маркетинговата 
дейност на иновационната фирма, която подпомага осъществяването 
на отделните етапи на процеса на пазарна реализация. 
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Според РЬШр КоЙег (КоЙег, 2010, р. 28 - 29) маркетингът има две 
основни цели: да привлича нови клиенти чрез стойността на продукти¬ 
те, които предлага и да задържа съществуващи клиенти, като непрекъс¬ 
нато удовлетворява техните нужди. Това си поставя за цел иновацион¬ 
ната фирма - чрез представянето на иновацията на пазара да привле¬ 
че нови клиенти, които имат интерес към иновацията, защото тя ще 
им помогне да удовлетворят нуждите си, както и да задържи текущи 
клиенти, които иновационната фирма вече познава. 

Според Ре1ег Бтскег основната цел на маркетинга е да направи 
продажбата излишна. В контекста на софтуерната индустрия и за 
целите на изследването, маркетинговата дейност на иновационната 
фирма за осъществяването на етапите на процеса на пазарна реали¬ 
зация има за цел да направи продажбата не излишна, а по-лесно осъ¬ 
ществима. Целта на маркетинговата дейност на иновационната 
фирма е да предложи иновационен продукт, който клиентите искат 
да използват и могат да заплатят. 

РЬШр КоОсг казва, че маркетингът управлява взаимоотношенията 
на фирмата с клиентите, което води до генериране на печалба. Марке¬ 
тингът се отнася до удовлетворяване на нуждите на клиента и изгражда¬ 
не на взаимоотношения е клиента (КоЙег, 2010, р. 28 - 29). Маркетингът 
е науката за избора на целеви пазари посредством процеса на сегменти- 
ране на пазара, разбиране на потребителското поведение на клиентите 
и осигуряването на изключителната стойност за клиентите. Марке¬ 
тингът е процеса на комуникиране на стойността на продукта или услу¬ 
гата с клиента (РаШ & ВЬаккас!, 2014, р. 15). Направеният литерату¬ 
рен преглед върху съществуващите дефиниции на понятието „мар¬ 
кетинг“ определят насоката на автора на настоящия труд при дефи¬ 
нирането на необходимите маркетингови дейности, които иноваци¬ 
онната фирма осъществява с цел реализирането на етапите на про¬ 
цеса на пазарна реализация иновациите в софтуерната индустрия. 
Маркетинговата дейност на иновационната фирма има за цел да: 

1. Осигури информация и да запознае клиентите е иновацията. 

2. Създаде положително отношение на клиентите към иновацията. 
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3. Определи критериите за сегментиране на пазара. 

4. Осъществи процес на сегментиране на пазара и да даде отговор 
на въпроса към кои клиенти да бъде насочена иновацията. 

5. Анализира дефинираните пазарни сегменти и да определи целе¬ 
вите пазари, към които да бъде насочена иновацията. 

6. Разбере предпочитанията на целевите пазари към иновацията. 

7. Позиционира иновацията в съзнанието на целевите пазари. 

8. Разработи „изключително предложение за продажба“ и да съз¬ 
даде желание за закупуване и използване на иновацията. 

9. Подпомогне и улесни осъществяването на етапа на реализиране 
на продажбата. 

В Схема 2.7. авторът на труда предлага последователността от пет 
маркетингови дейности 67 , които иновационната фирма в софтуерната 
индустрия реализира е цел осъществяването на процес на пазарна реа¬ 
лизация на иновацията. 

Дейност 1: 

Промоционална дейност по представяне и запознаване на пазара е иновацията 

Дейност 2: 

Сегментиране на пазара 

Дейност 3: 

Избор на целеви пазари 

Дейност 4: 

Провеждане на маркетингово изследване 
за предпочитанията на пазара към иновацията 

Дейност 5: 

Разработване на изключително предложение за продажба 


Схема 2.7. Маркетингови дейности на фирмата 
за ПР на иновацията в софтуерната индустрия 


67 Същността и последователността на маркетинговите дейности за ПР на иновацията в 
софтуерната индустрия са дело на автора на труда на база на извършения литературен 
обзор върху същността и значението на понятието „маркетинг" и дефинираните етапи 
на процеса на ПР. 
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Посочените маркетингови дейности на иновационната фирма съ¬ 
пътстват и подпомагат осъществяването на отделните етапи от процеса 
на пазарна реализация на иновациите в софтуерната индустрия и под¬ 
помагат клиентите на иновационната фирма да преминат през отделни¬ 
те етапи на процеса на вземане на решение за закупуване и използване 
на иновацията - от етап на осъзнаване до етап на решение за използва¬ 
не и закупуване на иновацията. Дефинираните маркетингови дейности 
подготвят и улесняват иновационната фирма успешно да осъществи 
завършващия етап на процеса на пазарна реализация, а именно проце¬ 
сът на реализиране на продажбата. 

На Схема 2.8 авторът на настоящия труд представя процеса на пазар¬ 
на реализация на иновациите и съпътстващите го маркетингови дейности. 


Процес на пазарна реали- 


Маркетингови дейности 

зация на иновацията 


на иновационната фирма 

Етап 1: Запознаване на па¬ 
зара с иновацията 

СХ 

Дейност 1: Промоционална дейност по 
представяне и запознаване на пазара е 

иновацията 

Етап 2: Търсене на клиен¬ 
ти, към които иновационна- 

<х 

Дейност 2: Сегментиране на пазара 

та фирма да насочи предла¬ 
гането на иновацията 

сх 

Дейност 3: Избор на целеви пазари 

Етап 3: Получаване на ин- 

сх 

Дейност 4: Провеждане на маркетинго- 

формация за предпочитания- 

во изследване за предпочитанията на 

та на пазара към иновацията 


пазара към иновацията 

Етап 4: Предлагане на ино¬ 
вация, която поражда инте¬ 
рес и желание за покупка 

сх 

Дейност 5: Разработване на изключи¬ 
телно предложение за продажба 




Етап 5: Реализиране на 
продажбата 68 




Схема 2.8. Маркетинговите дейности на иновационната фирма 
за постигането на ПР на иновацията 


68 Реализирането на продажбата е завършващ етап на процеса на ПР на иновацията. 
Маркетинговите дейности на иновационната фирма подпомагат неговото реализиране. 
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2.5. ПРОМОЦИОНАЛНА ДЕЙНОСТ НА ИНОВАЦИОННАТА 
ФИРМА В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


Иновационната фирма трябва да информира своите съществуващи 
и потенциални клиенти за съществуването на иновацията, да създаде 
положително отношение към иновацията и да породи интерес и желание 
за покупка. Запознаването на пазара с иновацията има ключово значение 
за осъществяването на процес на пазарна реализация на иновацията 
в софтуерната индустрия. Промоцията обхваща всички средства 
на комуникация, чрез които посланието достига до целевите пазари. 


Иновационната фирма в софтуерната индустрия започва осъщест¬ 
вяването на процес на пазарна реализация на иновацията, която е раз¬ 
работена и вече внедрена при водещия клиент. Тя трябва да информира 
своите съществуващи и потенциални клиенти 69 за разработената инова¬ 
ция. Чрез осъществяването на процес на запознаване на пазара с разра¬ 
ботената иновация иновационната фирма има за цел да: 

1. Уведоми пазара за разработената иновация. 

2. Създаде положително отношение към разработената иновация. 

3. Получи информация за интереса на клиентите към иновацията, 
което да подпомогне последващия процес на сегментиране на 
пазара и определяне на целевите пазари. 

Процесът на запознаване на пазара с разработената иновация се осъ¬ 
ществява чрез промоционалната дейност на иновационната фирма. Про¬ 
моцията е основен елемент на маркетинговия микс. Промоцията включва 
всички дейности на фирмата, свързани с осигуряването на информация за 
продукта, изграждане на отношение към продукта, постигането на убеж¬ 
дение и изграждането на желание за покупка от страна на клиента. Основ¬ 
ната цел на промоцията е да: информира за съществуването на продукта; 
да информира за характеристиките , ползите и отличителните черти на 
продукта; да породи интерес към продукта (ПиНа & 8аЬа, 2015, р. 98). 

69 Същност на понятието „пазар“ за целите на осъществяването на процес на пазарна 
реализация на иновацията. Виж стр. 95. 
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Промоцията обхваща всички средства на комуникация, чрез които дадено 
послание достига до целевите пазарни сегменти (КоЙег, 2010, р. 129). Ино¬ 
вационната фирма в софтуерната индустрия може да използва следните 
пет основни елемента на промоционалния микс: 

1. Реклама. Рекламата е най-мощното средство за разпространение на 
информация за дадена кампания, продукт или идея. Тя е всяка пла¬ 
тена форма на нелично представяне на продукти от страна на оп¬ 
ределен спонсор. Рекламата е предоставяне на емоционално обаг¬ 
рена платена информация с явен източник, целяща да предизвика 
отношение към стоката, марката, фирмата, организацията. 

2. Продажбени промоции. Обикновено рекламата не води до бързи 
продажби. Тя въздейства на съзнанието, но не и на поведението. 
Продажбените промоции влияят на поведението. Клиентът чува 
за някаква разпродажба, подарък или възможност да спечели 
нещо и действа. Промоциите подтикват потребителите да опи¬ 
тат продукта и по този начин клиентската база нараства. Те пос¬ 
тигат добър ефект и когато привличат нови клиенти, които пре¬ 
ди това са имали предпочитания към друга марка. 

3. Лична продажба. Личната продажба е директно представяне на 
продукта на клиента от страна на търговския представител, който 
има силата да въздейства върху решението за покупка. Личната 
продажба се характеризира с персоналност. Търговецът се среща с 
клиента, преценява неговия интерес, отговаря на въпроси. При 
почти еднакви продукти и цени, той се оказва единственият фактор 
за реализирането на продажба в полза на представения продукт. 

4. Връзки с обществеността. Те се грижат за разработването на 
програми, с цел представяне на имиджа на фирмата и нейните 
продукти. Използват се набор от средства, обединени в следната 
класификация: публикации (списание на фирмата, годишни док¬ 
лади, наръчници на потребителя); мероприятия (спонсориране на 
различни мероприятия и изложения); новини (истории за фирма¬ 
та, служителите, продуктите); обществено значими дейности (от¬ 
деляне на време и средства за нуждите на местната обществе- 
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ност); идентичност (канцеларски принадлежности, визитни кар¬ 
тички, фирмена униформа); лобистка дейност (опити за въздейст¬ 
вие върху законодателната власт); социално отговорни дейности 
(създаване на репутация на социално-ангажирана фирма). 

5. Директен маркетинг. Директният маркетинг включва използва¬ 
нето на електронна поща, телефон или други средства за нели- 
чен контакт е цел стартиране на комуникация и изискване на от¬ 
говор. Много фирми вече разполагат със собствени база данни 
за съществуващи и потенциални клиенти. Тази информация мо¬ 
же да се сортира по различни критерии и да се обособят различ¬ 
ни групи клиенти, отговарящи на сходни характеристики. 

В контекста на софтуерната индустрия запознаването на пазара с 
иновацията има ключово значение за създаването на интерес към 
иновацията и пораждане на желание за закупуване и използване на 
иновацията. От начина, по който иновацията първоначално е предста¬ 
вена на пазара и клиентите за първи път чуват за нейното съществува¬ 
не, зависи осъществяването на процеса на пазарна реализация на ино¬ 
вацията в софтуерната индустрия. Следвайки това твърдение и на база 
извършения литературен прочит върху същността на промоционалната 
дейност на фирмата, в настоящата разработка се приема, че иновацион¬ 
ната фирма в софтуерната индустрия разработва информационен бюле¬ 
тин, който има за цел да: 

■ Информира пазара за съществуването на иновацията. 

и Информира пазара за функционалностите, които иновацията 
предлага , описани като дейности, които извършва; желани 
резултати, които постига и препятствия, които преодолява; 

* Породи интерес към иновацията. 

и Подтикне клиентите да предприемат последващи действия по 
закупуване на иновацията. 

На основание приетата дефиниция за понятието „нужда“ и в кон¬ 
текста на софтуерната индустрия, в настоящата разработка се пред¬ 
лага метод на запознаване на пазара с иновацията, който представя 
иновацията като дейности, които извършва; желани резултати, 
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които постига и препятствия, които преодолява. Приема се, че така 
представената иновация е лесно разбрана, което е предпоставка за 
пораждане на интерес и предприемане на последващи действия от 
страна на клиента. 

След завършването на етапа на запознаване на пазара с разработе¬ 
ната иновация може да се приеме, че: 

1. Клиентите на иновационната фирма притежават знанието 70 за 
съществуването на иновацията. В процеса на вземане на решение 
за закупуване и използване на иновацията, това е етапът на знанието. 

2. Клиентите на иновационната фирма проявяват определено от¬ 
ношение към иновацията, което определя предприемането на 
последващи действия. 

3. Иновационната фирма разполага с информация за клиентите с 
интерес към иновацията, което подпомага осъществяването на 
процеса на сегментиране на пазара 71 и дефинирането на въз¬ 
можните целеви пазари, към които иновационната фирма да на¬ 
сочи своите усилия по осъществяването на процеса на пазарна 
реализация на иновацията. 


2.6. ПРОЦЕС НА СЕГМЕНТИРАНЕ НА ПАЗАРА 


Намирането на клиенти, които искат да поемат риска да закупят 
и използват непознат продукт е решаващият фактор за успеха на една 
иновация. Правилното сегментиране на пазара е от ключово значение 
за пазарната реализация на иновацията в софтуерната индустрия. 

- 1ап Уегюор, Бизнес консултант и лектор по Иновации 


В процеса на представяне на иновацията на пазара първият въпрос, 
на който иновационната фирма търси отговор, е към кои съществуващи 


70 Трите типа знания, описани в процеса на вземане на решение за закупуване и използ¬ 
ване на иновацията. Виж стр. 100. 

71 Особеното тук е, че етапът на запознаване на пазара с иновацията се осъществява 
преди етапа на сегментиране на пазара. Виж стр. 92. 
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и потенциални клиенти да насочи предлагането на разработената ино¬ 
вация. Необходимо е иновационната фирма да намери най-подходящия 
начин да определи и да разграничи своите клиенти. 

Пазарът е съвкупност от съществуващи и потенциални клиенти с 
различни нужди. Тези клиенти се разделят на групи със сходни нужди. 
Сходствата в нуждите намаляват в зависимост от това по какви показа¬ 
тели тези клиенти продължават да се подразделят на подгрупи. Тези 
подгрупи клиенти реагират по сходен начин на маркетинговите похва¬ 
ти на иновационната фирма. 72 

КоЙег и Апп81гопч определят сегментацията на пазара като „ разде¬ 
лянето на пазара на групи купувачи, които имат ясно дефинирани и 
разграничили едни от други нужди, характеристики или поведения и 
които изискват отделни продукти или маркетингов микс “ (АппзНопч; 
апб Кобег, 2005, р. 54). 

Отделните групи клиенти оформят т.нар пазарни сегменти. Пазар¬ 
ните сегменти се определят като хомогенни подгрупи, към които са на¬ 
сочени маркетинговите усилия (Р1й, Мотв & ОовЛиъгеп, 1996, р. 1). 

РЬШр КоОсг (2002, р. 144) определя пазарните сегменти като „ дос¬ 
татъчно голяма, различима група от пазара, която притежава сходни 
желания, покупателна сила, географско местоположение, отношение 
към продукта, навици при покупка “. 

За целите на осъществяването на процес на пазарна реализация, сход¬ 
ството в нуждите на клиентите означава сходство в дейността, жела¬ 
ните резултати и препятствията, които те искат да постигнат или да 
преодолеят и сходство в цената, която искат и могат да заплатят. 

В контекста на софтуерната индустрия сегментирането на пазара и 
обособяването на отделни групи клиенти, е цел постигането на пазарна 
реализация на иновацията, е важно и необходимо, загцото 73 : 

1. Необходимостта от сегментиране на пазара се обяснява със 
спецификата на софтуерния продукт. Софтуерният продукт, за 


72 Благоев, В 1998, Маркетинг, ВЕККО, София, стр.191. 

73 Знанията относно важността на процеса на сегментиране на пазара в софтуерната 
индустрия се основават на професионалния опит на автора на представения труд. 
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разлика от стандартния продукт, е гъвкав. Той може да се про¬ 
меня, модифицира в зависимост от предпочитанията на клиента. 
Софтуерната иновация позволява да се предложат различни 
комбинации от функционалности на иновацията, според жела¬ 
нията и конкретните нужди на различните групи клиенти. Соф¬ 
туерната иновация може да обхване различни нужди и предпо¬ 
читания на различни групи клиенти, което определя необходи¬ 
мостта от разграничаване и дефиниране на тези групи клиенти. 

2. В зависимост от комбинацията от функционалности, иноваци¬ 
ята може да бъде предложена на различна цена. Това означава, 
че иновацията може да бъде насочена към клиенти с различна 
степен на чувствителност към цената, което също определя не¬ 
обходимостта от сегментиране на пазара. 

3. Софтуерният продукт е зависим от мащаба, в който се внед¬ 
рява и броя на потребителите 14 , които го използват. Това съ¬ 
що определя необходимостта от сегментиране на пазара и дефи¬ 
ниране на различни групи клиенти. Например: при големи кли¬ 
енти, в които има налична експертиза за поддържане на инфрас¬ 
труктура, върху която софтуерът работи, по-подходящо е да се 
предлагат т.нар. „локални“ („оп-ргепнзе“) решения. При малки 
клиенти, без капацитет за поддържане на инфраструктура и ма¬ 
лък на брой потребители на софтуерния продукт, по-подходящо 
е да се използват т.нар. „облачни“ („сюиб“) решения. 

4. Начинът, по който се получават обновления, възможности за 
доработки, панове, нови версии на софтуерния продукт е раз¬ 
личен в зависимост от различните групи клиенти. Например: 
при малки клиенти изброените по-горе дейности се планират и 
осъществяват в определено от иновационната фирма време, т.е 
всички клиенти получават обновяване на софтуерния продукт 


74 Потребител е лице, което използва даден продукт, за да удовлетвори нуждите, които 
има. Клиентът е лице, което има взаимоотношения с дадена фирма и желание да закупи 
продукт на тази фирма. Източник: ОегЪег, К 2008, РС8 Сотитег Векауюиг, Реагеоп 
8ои1Ь Айтса, ра 8 ек 324,18В№ 9781770250611, р. 72. 
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по едно и също време. При големите клиенти, обикновено тези 
дейности се осъществяват в определено от клиента време, т.е по 
заявка на клиента, е която иновационната фирма трябва да се 
съобрази. Това също определя необходимостта от извършване 
на процес на сегментиране на пазара. 

5. Софтуерният продукт може да се предложи с възможност за 
доработване, обновяване на версията, което е в зависимост от 
обхвата на дейността на клиента. 

6. В софтуерната индустрия, в зависимост от типа на клиента, 
може да се подходи по различен начин при договаряне на въз¬ 
можностите за поддръжка. За разлика от други сектори, в 
софтуерната индустрия е широко разпространена отдалечената, 
онлайн поддръжка. Въпреки това, в много случаи, при големи 
клиенти или клиенти със специфики, се предоставя възможност 
за присъствена поддръжка. 

7. В зависимост от типа на клиента и броя на потребителите па 
софтуерния продукт, внедряването също може да се осъщест¬ 
ви присъствено или онлайн. Същото се отнася и до необходи¬ 
мостта от провеждането на обучения след закупуването на соф¬ 
туерния продукт. 

8. В контекста на софтуерната индустрия, сегментирането на 
пазара позволява на иновационната фирма да предложи инова¬ 
ция, която от една страна е необходима и желана от клиента, 
а от друга страна е икономически изгодна за иновационната 
фирма. 

От правилното сегментиране на пазара зависи намирането на точни¬ 
те клиенти, които са готови да закупят и използват разработената инова¬ 
ция. Правилното сегментиране на пазара е от ключово значение за 
пазарната реализация на иновацията в софтуерната индустрия. 

За целите на осъществяването на процес на сегментиране на пазара 
е важно да се определят критериите за сегментиране. В теорията са из¬ 
вестни следните четири групи критерия: 
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1. Географски критерии. Към тези критерии се отнасят разполо¬ 
жение на района, климат, численост и гъстота на населението, 
динамика на развитие на района, равнище на конкуренция, рав¬ 
нище на различни икономически показатели за дадения регион. 

2. Демографски критерии. Към тези критерии се отнасят възраст, 
пол, семейно положение, брой на членовете на домакинството, 
доходи, равнище на образование, етническа група, мобилност, 
професия и занимание. 

3. Психографски критерии. Към тези критерии се отнасят начин на 
живот, личностни характеристики (занимания, интереси, възп¬ 
риятия, убеждения, степен на лоялност). 

4. Поведенчески критерии. Към тези критерии се отнасят предпо¬ 
читания, привързаност към марката, честота на покупката, го¬ 
товност за покупка, тип клиент (редовен, нередовен), отношение 
към продукта (положително, отрицателно, безразлично), подхо¬ 
ди за покупка, мотиви за покупка (качество на продукта, цена, 
престиж) (Димитрова, 2016, стр. 68). 

Посочените критерии са валидни при процеса на сегментиране на 
потребителските пазари. Много фирми не предлагат своите продукти 
на потребителските пазари, т.е. на крайните клиенти. Техни клиенти са 
други фирми, организации, правителствени институции, в този случай 
фирмите предлагат своите продукти на бизнес пазарите. 

За разлика от други сектори, в софтуерната индустрия фирмите 
предлагат своите продукти предимно на бизнес пазара. В този смисъл 
е необходимо да се дефинира същността на понятието „бизнес пазар“. 
Какво представляват бизнес пазарите и кое е различното при сегменти- 
рането на различните типове 75 пазари? Различията между потребителс¬ 
ките и бизнес пазарите се обясняват със следните четири особености: 

1. Потребителските пазари се характеризират е клиенти, които са 
или крайни клиенти на дадения продукт или клиенти, които са 
много близки до крайния клиент. Бизнес пазарите се характери¬ 
зират е клиенти, които не използват пряко дадения продукт. 


75 Потребителски и бизнес пазар. 
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2. Потребителските пазари се формират от отделни лица или дома¬ 
кинства. Бизнес пазарите се формират от други организации, кои¬ 
то имат нужда от продукти, за да произведат други продукти. 

3. Бизнес пазарите се характеризират със значително по-малък 
брой клиенти. Тези клиенти често имат конкретни изисквания 
към дадения продукт, което налага необходимостта от неговата 
къстамизация. 

4. При сегментирането на бизнес пазари демографският и психо¬ 
логическият критерий са неподходящи (ЕИуЙге, 2013, р. 215). 

РШНр КоБег (2002, р. 109) прави следните пет допълнения към 
основните характеристики на бизнес пазарите: 

1. Търсенето на продукти на бизнес пазарите се определя от търсе¬ 
нето на продукти на потребителските пазари. В този смисъл, 
важно е фирмите непрекъснато да следят търсенето на продукти 
на потребителските пазари. 

2. Търсенето на продукти на бизнес пазарите не е толкова елас¬ 
тично като на потребителските пазари. 

3. При бизнес пазарите, повече хора оказват влияние върху реше¬ 
нието за покупка на даден продукт. 

4. При бизнес пазарите клиентите често купуват директно от фир¬ 
мата-продавач. 

5. Бизнес пазарите се характеризират е установяването на дългос¬ 
рочни взаимоотношения между фирмата-продавач и фирмата- 
купувач. Обикновено, фирмата-купувач решава да направи по¬ 
купка от фирма-продавач, която е неин клиент. 

За целите на настоящето изследване и определянето на ключовото зна¬ 
чение на процеса на сегментиране на пазара за осъществяването на пазарна 
реализация на иновацията в софтуерната индустрия, е важно да се посочат 
основните групи критерии и известни подходи за сегментиране на бизнес 
пазарите. Тези критерии могат да се представят в следните четири групи: 

1. Бизнес демографски критерии. По тези показатели, фирмите 
могат да се групират по размер, тип индустрия, предмет на дей¬ 
ност, годишен оборот, брой на служителите. 
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2. Тип на клиента. Фирмите могат да се групират в зависимост от 
това какъв тип клиент са. Например: производител, доставчик, 
посредник, правителствена агенция, неправителствена органи¬ 
зация. Тези клиенти имат много конкретни и точни изисквания 
към дадения продукт. Фирмата, сегментираща пазара, е необхо¬ 
димо да разработва своите продукти спрямо специфичните 
изисквания на тези клиенти. 

3. Предназначение на продукта. Този тип сегментиране на пазара 
се базира на начина, по който клиентът използва продукта. Все¬ 
ки един начин на използване на продукта определя уникалните 
характеристики на дадения продукт по отношение на функцио¬ 
налност, дизайн, цена. 

4. Категории на покупка. Обособяват се групи клиенти според 
равнището на знания за продуктите, отношението към продук¬ 
тите, мотивите за покупка, интензивността на ползване на про¬ 
дукта, степента на лоялност, готовността за покупка. По този 
критерий клиентите могат да се групират и като редовни клиен¬ 
ти или клиенти, извършващи покупка за първи път (Воопе & 
Кш 12 , 2009, р. 407). 

Ай \Уетз1ет (2013, р. 6) също определя шест основни групи кри¬ 
терии за сегментиране на бизнес пазари: 

1. Географски критерии. Бизнес пазарите могат да се сегментират 
по географски региони, градове, климат, равнище на конкурен¬ 
ция, динамика на развитие на региона и др. 

2. Бизнес демографски критерии 16 . По този критерий бизнес пазарите 
се групират по размер, предмет на дейност, служители, управленс¬ 
ка структура, тип на управление, годишен оборот, капитал и др. 

3. Степен на приемане на продукта. Клиентите се групират в за¬ 
висимост от тяхното желание и готовност да използват дадения 
продукт. Този критерий за сегментиране на пазара се използва 
при въвеждането на иновации. 

76 От английски език „Ъштезз йетодгарШсз“. В литературата се среща и понятието 
„фирмография“, от английски език „йпгю§гарШс8“. 
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4. Ползи. Клиентите се групират според ползите, които получават 
от закупуването на дадения продукт (функционалност, бързина, 
улеснение при използване, обслужване, поддръжка). 

5. Степен на използване на продукта. Клиентите могат да използ¬ 
ват малко, средно или твърде много даден продукт. 

6. Подходи при покупка. Бизнес пазарите могат да се групират в 
зависимост от критериите за покупка, общи правила и политики 
при покупка, вземане на решение за покупка, необходимост от 
установени взаимовръзки между продавача и купувача и др. 

В научната литература се откроява т.нар. Гнездовиден подход “ 77 за 
сегментиране на бизнес пазари. Този подход за първи път е предложен 
да се използва в маркетинга от американските професори Вепзоп 
БЬарйо и Тйотаз Вопота 78 . Те определят пет критерия за сегменти¬ 
ране на бизнес пазари, които подреждат във формата на гнездовидна 
йерархия (подобно на кутии, които влизат една в друга). Използвайки 
този подход, иновационната фирма се движи от вън ш ната част на гнез¬ 
дото, която представлява по-общите и лесни за наблюдение критерии за 
сегментиране на пазара, към вътрешната част на гнездото, която съ¬ 
държа по-специфичните критерии за сегментиране на пазара. Вепзоп 
БЬарно и Тйотаз Вопота подчертават, че не е необходимо да се изпол¬ 
зва всеки един от критериите, някои от тях могат да бъдат пропуснати. 

2.6.1. „ГНЕЗДОВИДЕН ПОДХОД“ ЗА СЕГМЕНТИРАНЕ 
НА БИЗНЕС ПАЗАРИ 


Гнездовидният подход за сегментиране на бизнес пазари прилага 
следните пет групи критерии за сегментиране: 

1. Бизнес демографски критерии. Този общ критерий включва три 
основни фактора', тип на индустрията, размер на фирмата и 
местоположение. Типът на индустрията определя предмета на 


77 От превод на англ. език „Мез1ес1 арргоасЬ“. 

78 ЗЬарйо, В & Вопота, Т 1984, 8е§тепИп§ (Не 1пЛт(гш1 Магке(, 8 1 ' 1 ейп, Ьехт§1оп 
Воокз, ра§ез126,18В№ 9780669094695. 
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дейност на фирмата, което се приема като изходен критерий за 
сегментиране на пазара. Получаването на тази информация е 
лесно и достъпно. Размерът на фирмата дава информация за 
обхвата на нейната дейност, наличието на специфики, изисква¬ 
щи по-диференцирани продукти. Местоположението на фир¬ 
мата също оказва влияние върху решението на фирмата, осъ¬ 
ществяваща процеса на сегментиране на пазара, дали да насочи 
усилията си към дадения сегмент или не. Насочвайки се към оп¬ 
ределена индустрия, тя ще предпочете места е висока концент¬ 
рация на клиенти. Информацията по този критерий е обща и 
лесно достъпна. 

2. Оперативни дейности. Този критерий осигурява по-точното 
идентифициране на бизнес пазара и включва три основни фак¬ 
тора : фирмена технология, използване на продукта или Марка¬ 
та, възможности на фирмата. Технологията, която дадената 
фирма използва, определя начина на разработване на нейните 
продукти; материалите, суровините и спомагателни продукти, 
от които има нужда. По отношение на използването на продук¬ 
та или марката като критерий за сегментиране на бизнес паза¬ 
ра, може да се твърди, че фирмите, които използват един и същ 
продукт имат сходни предпочитания, очаквания, сходни труд¬ 
ности, които изпитват. Този критерий може да послужи за де¬ 
финиране на групи клиенти, които използват продуктите на 
конкурентна фирма. Знаейки слабите страни на конкурентния 
продукт и трудностите, които изпитват клиентите, фирмата, ко¬ 
ято осъществява процеса на сегментиране на пазара, може много 
лесно да преследва тези клиенти, предлагайки им по-добри ре¬ 
шения. По този критерий клиентите могат да се групират в гру¬ 
па клиенти, които използват много, средно или малко дадения 
продукт. Под възможности на фирмата се разбира дефинира¬ 
нето на силни и слаби страни в отделните функционални звена 
на фирмата. Този критерий може да се използва е цел дефини¬ 
ране на групи клиенти със сходни нужди от продукт, който би 
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им помогнал да минимализират слабите си страни или продукт, 
който би развил силните им страни. 

3. Подход при покупка. Този критерий включва пет фактора : ор¬ 
ганизация на процеса на покупка, силови влияния, взаимоотно¬ 
шения между продавача и купувача, общи политики за покупка, 
критерии за покупка. Бизнес пазарите се различават по начина, 
по който фирмите в тях организират процеса на покупка. Харак¬ 
терно за малките фирми е, че те не разполагат с отделно звено, 
което е отговорно за вземането на решение относно извършва¬ 
нето на покупка. В този смисъл фирмата-продавач може да из¬ 
пита затруднения в установяването на контакт с лицето, което е 
отговорно за вземането на решение за покупка. При използване¬ 
то на този критерий за сегментиране на бизнес пазара е много 
важно да се знае кой притежава правото да вземе решение за 
покупка и какъв обхват имат тези права. Силовите влияния се 
свързват е влиянията, които оказват различните звена в една 
фирма върху решението за покупка. При използването на този 
критерий за сегментиране на бизнес пазара е необходимо първо 
да се идентифицират звената на фирмата, които имат т.нар. си¬ 
лови влияния върху решението за покупка и второ, да се оформи 
предложение, което да бъде привлекателно за всяко едно от тях. 
Друг критерий, който може да се използва за сегментирането на 
бизнес пазара е на база взаимоотношения между продавача и 
купувача. На база на този критерий клиентите могат да бъдат 
разделени на такива, които много лесно биха заменили продукта 
е конкурентен продукт и такива, за които е важно изграждането 
на дългосрочни взаимоотношения е фирмата-продавач. Необхо¬ 
димо е да се изградят различни предложения към тези клиенти. 
При първия тип клиенти, се търси атрактивно за клиента про- 
дуктовото предложение по отношение на неговата цена и ползи¬ 
те, които носи. При втория тип клиенти, се търсят начини за ус¬ 
тановяване на трайни взаимодействия е клиента, с цел той да се 
почувства важен и значим. Следващият критерий в тази група е 
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общи политики при покупка. Към тях се отнасят предпочитания¬ 
та на фирмата-купувач по отношение на начините за заплащане 
- в брой или на вноски, предпочитания по отношение на голе¬ 
мината и престижността на фирмата-продавач и др. Различните 
фирми имат различни критерии за покупка. Тези критерии мо¬ 
гат да бъдат по отношение на цена, функционалности на про¬ 
дукта, възможности за доставка, обслужване, поддръжка. Знани¬ 
ето за критериите за покупка поставя фирмата-продавач в добра 
позиция при разработването на своите продуктови решения. 

4. Ситуационни фактори. Към тази група критерии се отнасят: 
бързина на доставка, начин на използване на продукта, размер 
на поръчката. 

5. Личностни характеристики. Към личностите характеристики 
на фирмите се отнасят следните шест: поведение, мотивация, 
стимули за покупка, лоялност, склонност към поемане на риск, 
необходимост от предварителна информация за продукта. 
Обикновено събирането на информация за ситуационните фак¬ 
тори и личностните характеристики на фирмата е трудоемко и 
скъпо. 

При т.нар. „Гнездовиден подход“ за сегментиране на пазара, фир¬ 
мата, осъществяваща процес на сегментиране на бизнес пазара, преми¬ 
нава през отделните пет групи критерии, от външната към вътрешната 
част на гнездото, и избира критерии, които счита за важни. Фирмата 
може да балансира лесно достъпната информация за критериите от 
външната част на гнездото с изискващите по-задълбочен анализ крите¬ 
рии от вътрешната част на гнездото (Вгеппап, Сапшп§ & МсБолуеП, 
2010, р. 147- 158). 

От извършения литературен обзор върху различните критерии 
и подходи за сегментиране на бизнес пазари може да се направи 
заключение, че използването на „Гнездовидния подход“ има клю¬ 
чово значение за успешното сегментиране на пазара и постигането 
на пазарна реализация на иновацията в софтуерната индустрия. 
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2.7. ПРОЦЕС НА ИЗБОР НА ЦЕЛЕВИ ПАЗАРИ 
В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


Група от съществуващи и потенциални клиенти на иновационната 
фирма, които имат сходни дейности, желани резултати и препятствия, 
които искат да постигнат и преодолеят, и сходна нужда от цена, 
която искат и могат да заплатят за иновацията. 


След завършване на процеса на сегментиране на пазара и определяне 
на възможните пазарни сегменти, иновационната фирма избира към кои 
пазарни сегменти да насочи своите усилия по предлагане на иновацията. 
Процесът на избор на целеви пазари е процес на оценка на различните 
пазарни сегменти и определяне на брой и видове пазарни сегменти, към 
които фирмата решава да се насочи (Ьа11&8аЬа1, 2008, р. 105-106). Про¬ 
цесът на избор на целевите пазари преминава през следните две стъпки: 

1. Оценка на пазарните сегменти. Това е процес на оценка на 
всички пазарни сегменти. Тази оценка се извършва на база на 
следните критерии: 

■ Големина на пазарния сегмент. 

■ Възможности за растеж на пазарния сегмент. 

■ Оценка на силните и слабите страни на фирмата е оглед на 
обслужване на нуждите на отделните пазарни сегменти. 

■ Оценка на възможностите и заплахите по отношение на кон¬ 
куренти, продукти-заместители, промени в желанията и наг¬ 
ласите на клиентите, законови норми и ограничения. 

2. Избор на целеви пазарни сегменти. След оценка на отделните 
пазарни сегменти, иновационната фирма трябва да реши кои па¬ 
зарни сегменти да обслужва. 

„Пазарният сегмент се състои от купувачи , които споделят 
сходни нужди и характеристики, които фирмата решава да обслуж¬ 
ва “ (Кобег е! а1., 2002, р. 424). 

За целите на емпиричното изследване, авторът на настоящия труд 
представя понятието „пазарен сегмент“ като група от съществуващи и 
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потенциални клиенти на иновационната фирма, които имат сходни 
дейности, желани резултати и препятствия, които искат да постиг¬ 
нат и преодолеят, и сходна нужда от цена, която искат и могат да 
заплатят за иновацията. 

Иновационната фирма в софтуерната индустрия може да използва 
следните четири стратегии за избор на целеви пазари: 

1. Недиференциран маркетинг. Тази стратегия се фокусира върху 
това, какво е общото в нуждите на клиентите. Иновационната 
фирма пренебрегва разликите в нуждите на отделните сегменти 
и се ориентира към предлагането на един и същ продукт на мно¬ 
го клиенти. Фирмата се фокусира върху общи нужди на пазара и 
предлага продукт, който е атрактивен за широк кръг клиенти. 

2. Диференциран маркетинг. Иновационната фирма решава да се 
ориентира към обслужването на няколко пазарни сегмента и раз¬ 
работва различни продуктови предложения за всеки един от тях. 

3. Концентриран маркетинг (маркетинг на пазарната ниша). Ино¬ 
вационната фирма може да се насочи към обслужване на един па¬ 
зарен сегмент. Концентрирането на фирмата върху един пазарен 
сегмент дава възможност за задълбочен анализ на нуждите и пред¬ 
почитанията на сегмента, изграждането на прецизно и обмислено 
продуктово предложение и постигането на силно пазарно присъст¬ 
вие. Концентрацията върху един пазарен сегмент крие и много 
рискове. Промяната във вкусовете и навиците на клиентите от този 
сегмент или навлизането на нови конкуренти могат да доведат до 
загуби, поради което фирмите обикновено предпочитат да разпре¬ 
делят риска, избирайки да обслужват повече сегменти. 

4. Микромаркетинг. Иновационната фирма може да насочи инова¬ 
цията към удовлетворяването на нуждите и предпочитанията на 
индивидуални клиенти и локални групи от клиенти. Тази стра¬ 
тегия включва индивидуален подход към клиента, изграждане 
на дълготрайни отношения и доверие. Фирмата цели да увеличи 
своите приходи, използвайки лоялността на своите клиенти. 
Микромаркетингът включва локален маркетинг и индивидуален 
маркетинг (Агтзйюгщ е! а1, 2014, р. 185). 
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Софтуерният продукт не е физически продукт. Той може да се про¬ 
меня в зависимост от нуждите на съответния пазарен сегмент. По този 
начин един софтуерен продукт може да удовлетворява нуждите на раз¬ 
лични пазарни сегменти. Приема се, че иновационната фирма предлага 
иновацията на повече от един целеви пазар, като разработва различни 
комбинации от атрибути на иновацията (диференциран маркетинг). 

По отношение на осъществяването на процес на избор на целеви 
пазар, софтуерната индустрия не се различава от други индустрии и 
процесът на избор на целеви пазари преминава през посочените в тео¬ 
рията етапи и предложените подходи . 79 


2.8. ПРОВЕЖДАНЕ НА МАРКЕТИНГОВО ИЗСЛЕДВАНЕ 
ЗА ПРЕДПОЧИТАНИЯТА НА ПАЗАРА 80 КЪМ ИНОВАЦИЯТА 


Клиентите се въвличат в оценка на разработената иновация, 
дефинират и разграничават важните за тях атрибути на иновацията. 


Провеждането на маркетингово изследване за придобиване на зна¬ 
ния за предпочитанията на целевите пазари към иновацията има за цел 
да подпомогне процеса на позициониране на иновацията в съзнанието 
на клиента чрез разработването на „изключително предложение за про¬ 
дажба“. Чрез маркетинговото изследване иновационната фирма взаи¬ 
модейства със своите клиенти. Те се въвличат в оценка на разработе¬ 
ната иновация, получават възможност за дефиниране и разграничава¬ 
не на важни за тях атрибути 81 на иновацията. Това взаимодействие 
помага на клиента да премине през етапа на убеждение. Участвайки в 


19 Твърдението е на база професионалния опит на автора на труда. 

80 Маркетинговото изследване се осъществява след дефинирането на целевите пазари. В 
този смисъл под понятието „пазар“ се разбира конкретни целеви пазари, към които 
иновационната фирма решава да насочи своите усилия по провеждането на маркетин¬ 
говото изследване. 

81 От англ. език „айпЬШез“, което означава характеристики на продукта, които се прие¬ 
мат като привлекателни за пазара и които пораждат желание за покупка. 

Източник: < ЬПр;/Ау\у\у.Ь115те55бю1юпагу.сот/беЦпМоп/аНпЬи1е.111т1> . 
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дефинирането на своя продукт, клиентът вече изгражда своята наг¬ 
ласа и положително отношение към иновацията. 

На основание дефинираната същност на софтуерния продукт и възп¬ 
риетото твърдение, че клиентите определят своя иновационен продукт 
като посочват важните за тях атрибути, се счита, че маркетинговото 
изследване за предпочитанията на пазара към иновацията трябва да 
се проведе и представи, като се използва т.нар. Конджойнт анализ. 

В научната литература се срещат следните дефиниции за концеп¬ 
цията „Конджойнт анализ“. Конджойнт анализът е статистически ме¬ 
тод, използван в маркетинговите изследвания, чиято цел е да се опре¬ 
делят характеристиките, които трябва да притежава един нов про¬ 
дукт. Използването на този метод изисква участието на клиентите, тъй 
като те се въвличат в отговори на серия от въпроси. 

Конджойнт анализът е техника, чрез която се цели да се разбере как 
респондентите изграждат своите предпочитания към дадения продукт. 
Тя се основава на допускането, че клиентите оценяват стойността на 
дадения продукт като комбинация от отделните стойности на всеки 
един от съставляващите го атрибути (Най е! а1, 1998, р. 392). 

РЬИНр КоОсг (2002, р. 339) определя Конджойнт анализа като „ме¬ 
тод за извличане на полезните стойности, които клиентите предписват 
на различните нива на отделните атрибути на дадения продукт“. На 
респондентите се представят различни хипотетични оферти, които се 
изграждат от комбинирането на различни нива на отделните, предвари¬ 
телно посочени, атрибути на продукта. След това, респондентите под¬ 
реждат тези предложени комбинации по важност. 

Конджойнт анализът се „основава на способността на респондентите да 
направят преценка за стимулите“. Тези стимули представляват предвари¬ 
телно определени комбинации от атрибути на продукта. Респондентите 
правят преценка за своите предпочитания към различните комбинации от 
атрибути. Основната цел е да се определят характеристиките на продук¬ 
та, които те предпочитат най-много (СЬигсЬШ & 1асоЬиса, 2002, р. 748). 

Конджойнт анализът е метод на декомпозиране, който оценява 
структурата на предпочитанията на клиента, предвид неговата цялостна 
оценка на набор от алтернативи, които са конкретизирани по отноше¬ 
ние на атрибути и нива на продукта (Огееп & Зпшуазап, 1978, р. 104). 
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Тези дефиниции определят необходимостта предварително да бъ¬ 
дат посочени конкретни атрибути на иновацията, както и различни ни¬ 
ва (възможни алтернативи) на всеки атрибут. За да се определят атри¬ 
бутите на иновацията, които могат да се използват за целите на 
Конджойнт анализа, иновационната фирма може да използва ин¬ 
формацията за основните фактори, които оказват влияние върху 
решението на клиента да закупи един продукт. 

Според някои автори тези фактори са три основни, а именно: (1) 
характеристиките 82 на продукта; (2) цената на продукта и (3) тър¬ 
говската марка (СЬаШгуесЦ е! а1, 2009, р. 214). Към тези фактори могат 
да се добавят и трайност на продукта, възможност за поддръжка, 
ниво на обслужване, гаранция, цена, лесна употреба, външен вид, тър¬ 
говска марка (Ретапбег, 1994, р. 9). 

Направеният литературен прочит върху факторите, влияещи върху 
решението за покупка, показва водещото значение на „ функционалност¬ 
та на продукта"". .Депата на продукта"" заема второ място, а според 
някои автори „цената на продукта“ отстъпва своята позиция на други 
фактори като: трайност, възможности за поддръжка, ниво на обслуж¬ 
ване и гаранция (подредени по важност в тази последователност). 

За целите на маркетинговото изследване за предпочитанията на 
целевите пазари към иновацията и в контекста на софтуерната ин¬ 
дустрия, авторът на настоящия труд предлага провеждането на 
Конджойт анализа и използването на следните три атрибута на 
софтуерната иновация : 83 

1. Функционалност на иновацията. 

2. Тип поддръжка. 

3. Цена на иновацията. 

Изборът на тези атрибути се обяснява е направения литературен 
преглед върху основните фактори, които оказват влияние върху реше- 

В представения труд се предлага понятието „характеристики на продукта“, като фактор 
за вземане на решение за покупка, да се замени с „функционалности на продукта“. При¬ 
чина за това е възприетата вече идентичност на понятията „характеристика“ и „атрибут“. 

83 Провеждането на Конджойт анализ с конкретните атрибути се предлагат от автора на 
труда на база на неговия професионален опит. 
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нието на клиента да направи покупка. 84 След провеждането на марке¬ 
тингово изследване за предпочитанията на целевите пазари към инова¬ 
цията, представено чрез Конджойнт анализа, иновационната фирма 
притежава знания за предпочитанията на клиентите, представители на 
отделните целеви пазари, към иновацията. Тази информация подпо¬ 
мага иновационната фирма да позиционира иновацията в съзнани¬ 
ето на клиентите, да разработи „изключително предложение за 
продажба“, както и да оформи своето „предложение за стойност“ в 
процеса на реализиране на продажбата. 


2.9. ПАЗАРНО ПОЗИЦИОНИРАНЕ 


Дейността по оформяне на предложението на фирмата, е цел това 
предложение да заеме отличително място в съзнанието на целевия пазарен 
сегмент на иновационната фирма. Позиционирането на иновацията 
в съзнанието на клиентите, в контекста на софтуерната индустрия, започва 
още от етапа на запознаване на пазара е разработената иновация. Клиентите 
за първи път разбират за нейното съществуването. Те получават информация 
за иновацията, запознават се е функционалностите 85 , които тя предлага, 
изграждат отношение към иновацията. Начинът на представяне на иновацията 
на пазара определя успешното първоначално позициониране на иновацията 
в съзнанието на клиентите. 


След осъществяването на процеса на сегментиране на пазара и из¬ 
бора на целеви пазари, следващата стъпка, която иновационната фирма 
предприема е да позиционира разработената иновация в съзнанието на 
целевите пазарни сегменти. 

КоЙег и Ке11ег (2006, р. 276) определят позиционирането като дейност¬ 
та по оформяне на предложението на фирмата, с цел това предложение 
да заеме отличително място в съзнанието на целевия пазарен сегмент. 


84 Изборът на атрибутите на иновацията е базиран и на професионалния опит на автора 
на труда. 

85 Функционалността е един от атрибутите на иновацията. 
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Според Кс 18 и Тгои! (2001, р. 2) „Позиционирането започва е продукта. 
Но позиционирането не е това, което правите е продукта. Позициониране¬ 
то е това, което правите със съзнанието на хората, т.е вие позиционирате 
продукта в съзнанието на хората“. Авторите смятат, че не е правилно да се 
говори за продуктово позициониране, тъй като фирмата не променя про¬ 
дукта. Фирмата прави промени в името на продукта, опаковката, цената. 
Тези промени се определят като „козметични промени“, които се правят е 
цел успешното позициониране на продукта в съзнанието на клиента. 

За позиционирането на продукта могат да се използват различни 
подходи. РЬШр КоЙег предлага следните седем: 

1. Позициониране на база определени предимства или характе¬ 
ристики 86 на продукта. Важно е да се открият различни харак¬ 
теристики и ползи на продукта, които клиентите считат за зна¬ 
чими и които са определящи за решението им за покупка. 

2. Позициониране на база специфични нужди. Продуктът се пози¬ 
ционира като удовлетворяващ конкретни нужди на клиента. 

3. Позициониране според употребата ши приложението. Продук¬ 
тът се позиционира като най-добрия за определено приложение. 

4. Позициониране според клиентите. Продуктът се позиционира 
като най-добрият за конкретна целевата група клиенти. 

5. Позициониране според конкуренцията. Продуктът се позицио¬ 
нира като притежаващ определено превъзходство над продукти¬ 
те на конкуренцията. 

6. Позициониране според категорията. Фирмата може да се пози¬ 
ционира като лидер в своята категория. 

7. Позициониране според съотношението качество-цена. Продук¬ 
тът се позиционира като притежаващ определено качество за 
определена цена (КоЙег, 2000, р. 71 - 72). 

В контекста на софтуерната индустрия може да се твърди, че по¬ 
зиционирането на иновацията в съзнанието на клиентите започва още 
от етапа на запознаване на пазара с разработената иновация. Клиен¬ 
тите за първи път разбират за нейното съществуването. Те получават ин- 


86 „Характеристики на продукта“ има същото значение като „атрибути на продукта“. 
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формация за иновацията, запознават се с функционалностите 87 , които тя 
предлага, изграждат отношение към иновацията. Начинът на представяне 
на иновацията на пазара определя успешното първоначално позициони¬ 
ране на иновацията в съзнанието на клиентите. Успешното позициони¬ 
ране на иновацията в етапа на запознаване на клиентите е иновацията се 
свързва е убеждението, че клиентите възприемат иновацията като при¬ 
тежаваща функционалности, които съответстват на техните нужди. 

Знанието за предпочитанията на целевите пазари към иновацията е 
от ключово значение за осъществяването на процеса на позициониране 
на иновацията и последващата й пазарна реализация. Провеждането на 
маркетингово изследване за предпочитанията на клиентите към инова¬ 
цията също подпомага иновационната фирма да оформи и затвърди 
своето позициониращо твърдение. Целите на процеса на позиционира¬ 
не на иновацията в съзнанието на клиента се реализират чрез разработ¬ 
ването на „изключително предложение за продажба“. 


2.10. РАЗРАБОТВАНЕ НА 

„ИЗКЛЮЧИТЕЛНО ПРЕДЛОЖЕНИЕ ЗА ПРОДАЖБА“ 


Описание на характеристиките на продукта, които са уникални 
и го отличават по начин, който кара клиентите да закупят този продукт, 
а не друг, конкурентен продукт. Основното в концепцията за „изключителното 
предложение за продажба“ е уникалността на продукта. 

- Пт НтсПе, автор в областта на Мениджмънт на бизнеса. 

Иновационната фирма притежава знания за нуждите и предпочитани¬ 
ята на клиентите към иновацията. Тя е готова разработва „изключително 
предложение за продажба“ за представения на пазара иновационен про¬ 
дукт, е което да отличи своя иновационен продукт от този на конкуренци¬ 
ята и да каже на своите клиенти защо трябва да купят точно този продукт. 

Концепцията за „изключителното предложение за продажба“ 
(ИПП) за първи път е въведена от Коззег Кссусз в неговата книга „Ре- 


87 Функционалността е един от атрибутите на иновацията. 
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ситостта в рекламата “ („КеаШу ш Абуег(:шп§“) през 1961 г. Той оп¬ 
ределя тази концепция като съдържаща три основни твърдения: 

1. Всяка реклама трябва да съдържа предложение за клиента. Вся¬ 
ка реклама трябва да казва: „Купи този продукт и ще имаш тази 
специфична полза“. 

2. Предложението трябва да бъде нещо, което конкуренцията не 
предлага и не може да предложи. Предложението трябва да бъде 
уникално. 

3. Предложението трябва да бъде завладяващо, за да привлече но¬ 
ви клиенти към продукта (Кееуез, 1961, р. 235). 

Коззег Кееуез смята, че всеки продукт трябва да има свое собствено 
„изключително предложение за покупка“. Авторът предлага следните 
три насоки за разработването на такова предложение: 

■ Предложението трябва да включва конкретни ползи от използ¬ 
ването на продукта. 

■ Предложението трябва да бъде изключително. Предложението 
трябва да предлага уникалност, уникалност в ядрото на продукта, 
уникалност в същинския продукт, уникалност в допълнителния 
продукт 88 . 

■ Предложението трябва да продава. Предложението трябва да 
оказва влияние върху желанието на клиента за покупка. 

Тип Шпс11е (2008, р. 197) определя „изключителното предложение за 
продажба“ като „ описание на характеристиките на продукта, които са 
уникални и го отличават по начин, който кара клиентите да закупят 
този продукт, а не друг, конкурентен продукт “. Според Тип ШпсИе уни¬ 
калността на продукта може да се търси в следните шест направления: 

1. Предлагане на най-ниската цена. 

2 . Предлагане на най-добро качество. 

3. Предлагане на нещо изключително. 


8 Трите нива на продукта. Ядро на продукта - основните ползи от продукта, които 
определят неговата стойност за клиента. Същински продукт - това е физическият про¬ 
дукт; неговия цвят, размер, качество, опаковка, марка. Допълнителен продукт - нефи- 
зическата част на продукта, която оказва влияние върху решението за покупка: ниво на 
обслужване, начин на доставка, гаранция, поддръжка. 
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4. Предлагане на най-доброто обслужване. 

5. Предлагане на богат избор. 

6 . Предлагане на най-добрата гаранция (ШпсИе, 2008, р. 197 - 198). 

Основното в концепцията за „изключителното предложение за 

продажба“ е уникалността на продукта. 

Към посочените източници на уникалност на предлагания продукт 
и в контекста на софтуерната иновация, авторът на настоящия труд 
предлага и седмо направление за уникалност, свързано е: 

7. „Предлагането на най-подходящия иновационен продукт, 
който удовлетворява нуждите и предпочитанията на конкретния 
клиент“ 89 . 

От предложената уникалност на разработеното „изключително 
предложение за продажба“ (Схема 2.9.) може да се твърди, че в процеса 
на пазарна реализация, иновационната фирма дава обещание, че разра¬ 
ботената иновацията удовлетворява нуждите на конкретния клиент 90 , 
както и неговите предпочитания, дефинирани след провеждането на 
маркетинговото изследване в т. 2.9. В този смисъл, изключителното 
предложение за продажба е уникално, защото: 

1. Предложението е разработено на база на знанията на иноваци¬ 
онната фирма за нуждите и предпочитанията на пазара към ино¬ 
вацията. Уникалността на предложението се обяснява е възмож¬ 
ността на инвационната фирма да предостави на различните це¬ 
левите пазари иновация, която удовлетворява техните конкрет¬ 
ни нужди и предпочитания. 

2 . Предложението е нещо, което конкуренцията не предлага и не мо¬ 
же да предложи. Предложението се отнася за продукт, който е 
иновация. Източник на разработената иновация е пазарна възмож¬ 
ност, която се изразява в промяна в нуждите на „водещ клиент“. 


* 9 Направлението за уникалност на иновацията е дефинирано от автора на труда. 

90 Дефинирани нужди на пазара за целите на осъществяването на процес на пазарна 
реализация. Виж стр. 96. 
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3. Предложението е завладяващо и оказва въздействие върху ре¬ 
шението на клиента да закупи иновацията. 





Текущи дейности, желани резултати и 
препятствия, които клиентите имат и се 

стремят да подобрят 

Изключително 

предложение за 

Г> 

Бъдещи дейности, желани резултати и 
препятствия, които клиентите искат да 

постигнат и преодолеят 

продажба 

Ясна и разбираема информация 

за иновацията 



Цена, която клиентите могат да заплатят 



Предпочитанията на клиента към иновацията 


Схема 2.9. Изключително предложение за продажба, което удовлетворява 
дефинираните нужди и предпочитания на клиента 

Ако се върнем към процеса на вземане на решение за използване и 
закупуване на иновацията, можем да кажем, че разработването на „изк¬ 
лючително предложение за продажба“, подпомага клиентите на инова¬ 
ционната фирма да преминат през етапа на убеждението. 91 Приема, че 
така разработеното „изключително предложение за продажба“ е завла¬ 
дяващо, поражда интерес и желание за закупуване и използване на ино¬ 
вацията от клиента и подпомага реализирането на завършващия етап на 
процеса на пазарна реализация на иновацията, а именно етапът на реа¬ 
лизиране на продажбата. 


м 1 Процеса на вземане на решение за закупуване и използване на иновацията. Виж стр. 102. 
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2.11. СЪЩНОСТ НА ПОНЯТИЕТО „ПРОДАЖБА“ 


Продажбата е „убедителното разказване на една история“, 
която е съчинена след точното разбиране на нуждите и желанията 
на клиента. Иновационната фирма има знания за иновацията, знания 
за нуждите на пазара, на който предлага тази иновация и знания 
за предпочитанията на пазара към иновацията. Иновационната фирма 
разработва различни предложения за стойност, насочени към различните 
целеви пазари. Предложението за стойност се отнася до процеса 
на реализиране на продажбата и определя успешното затваряне на сделката. 


Според Магк ВепесНс! (2007, р. 3) „продажбата е убеждение“. Про¬ 
дажбата е процес на убеждаване на клиентите, че ти си този, на когото 
те могат да вярват и е когото могат да се чувстват уверени в преговори¬ 
те. Всяка фирма трябва да се съсредоточи върху четири основни при¬ 
чини, поради които един клиент осъществява покупка: 

1. Един клиент купува, защото те харесва. 

2. Един клиент купува, защото ти има доверие. 

3. Един клиент купува заради предложената цена. 

4. Един клиент купува заради характеристиките на продукта, кои¬ 
то приема за удовлетворяващи неговите нужди. 

В контекста на разработеното „изключително предложение за 
продажба “ на софтуерната иновация може да се твърди, че иноваци¬ 
онната фирма може да предостави на клиента функционалности на 
иновацията, които той определя като важни и необходими и цена, 
която той определя като разумна. Иновационната фирма изгражда 
взаимоотношения с клиента и доверие, като го поставя в центъра на 
процеса на пазарна реализация на иновационния продукт. Разработено¬ 
то „изключително предложение за продажба“ подтиква клиентите да 
вземат решение за закупуване на иновацията и подпомага осъществя¬ 
ването на процеса на реализиране на продажбата. 

Лт АЬгаЬат (2011, р. 29) определя понятието „продажба“ по след¬ 
ния начин: 

1. Продажбата е процес на комуникация, в която едната страна 
предлага нещо, от което другата страна има нужда. 
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2. Продажбата е „убедителното разказване на една история“, която е съ¬ 
чинена след точното разбиране на нуждите и желанията на клиента. 

3. Продажбата е възприетата стойност на твоята оферта, която е 
по-голяма от цената, която трябва да се заплати. 

4. Продажбата е размяната на пари или стоки при закупуването на 
продукта. 

5. Продажбата е процес, в който печеливши са и двете страни. 

6 . В процеса на продажба ти трябва да си човекът, в който купува¬ 
ча има доверие. 

Дефиницията на Коп РшИейеш (2015, р. 36) определя понятието 
„продажба“ като „обогатяването на живота на другите е голяма печал¬ 
ба“. АтЬопу 8о1шнш (2014, р. 25) определя понятието „продажба“ като 
процес, който се състои от пет етапа, отговарящи на първите букви от 
„8АЬЕ8“ 92 . Това са: 

1. Предварителна подготовка. Предварителната подготовка включва 
получаването на информация и намирането на отговори на въп¬ 
роси като: „Кой взема решението за покупка?“, „Кой оказва влия¬ 
ние върху решението за покупка?“, „Кой ще присъства на презен- 
тацията на продукта?“. 

2 . Адаптация към клиента. В процеса на продажба, клиентът заема 
централно място. В процеса на реализиране на продажбата не се 
подчертава значението на продукта и неговите функционалнос- 
ти. Вниманието е насочено към клиента, неговите нужди, при¬ 
теснения, възражения. 

3. Внимателно слушане и получаване на информация от клиента. 

4. Оценка на получената информация и отправяне на предложение 
за стойност 93 . 

5. Затваряне на сделката. 


92 8 = 8е11Ье зсепе; А = А4ар11о 1Ье аисйепсе; Ъ = ЦЩеп апс1 Ьеат; Е = Еуа1иа1е апс1 Ехр1ат; 
8 = 8щп апб 8еа1Йзе Иса1. 

93 Твърдение, което очертава резултатите и конкретните ползи, които клиентът получа¬ 
ва от използването на иновационния продукт. Иновационната фирма разработва раз¬ 
лични предложения за стойност, насочени към различните целеви пазари. Предложени¬ 
ето за стойност се отнася до процеса на реализиране на продажбата и определя успеш¬ 
ното затваряне на сделката. 
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Според АтЬопу 8о1ншт (2014, р. 9) всеки човек, който реализира 
процес на продажба, трябва да притежава следните три характеристики: 

1. Знание за продукта. 

2. Знание за пазара. 

3. Умение да поставя клиента в центъра на процеса на реализи¬ 
ране на продажбата. 

Продажбата е трансфер на една идея от продавача към клиента. 
Една продажба се счита за реализирана, когато тази идея е успешно 
трансферирана към клиента. Тази идея представлява вярата на клиента, 
че предложението на продавача кореспондира е основните причини на 
купувача да осъществи покупката. 

.юзерЬ Сгапе също отрежда централното място на клиента и неговите 
нужди в процеса на реализиране на продажбата. Той описва процеса на 
реализиране на продажбата като последователност от четири стъпки: 

1. Дефиниране на проблема, е който клиентите се сблъскват. 

2. Разработване на специфично предложение за стойност. 

3. Демонстрация на решението. Тази стъпка включва презентация 
на продукта, фокусирана върху решението за дефинираните 
проблеми на клиента. Презентацията свързва решението е проб¬ 
лемите. 

4. Затваряне на сделката. 94 

Тип ВгснЬаир! (2003, р. 16) дефинира понятието „продажба“ като 
„комуникацията е правилния човек, в точното време, е точното пред¬ 
ложение, за точната цена, разпознавайки точното време за затваряне на 
сделката“. 

На база извършения литературен прочит върху същността на поня¬ 
тието „продажба“ и за целите на осъществяването на процеса на пазар¬ 
на реализация на иновацията, авторът на настоящия труд формулира 
следната дефиниция на понятието „реализиране на продажбата“: 


94 С1апсу, А 2010, Тке 8а1ез Сигиа: Ье$$оп$ /гот 1ке ВеМ 8а1е$ Воокз о/АП Типе, Репдшп, 
радее 320,18В№ 9781101437223. 
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Процесът на комуникация, в която иновационната фирма 
предлага иновация, която удовлетворява нуждите и предпочита¬ 
нията на конкретния клиент, което предизвиква приемане на раз¬ 
работеното „предложение за стойност“ 95 от страна на клиента и за¬ 
купуване на иновацията. 96 

На база на извършения литературен обзор върху същността на по¬ 
нятието „продажба“ и предложената дефиниция, авторът на труда 
предлага следните пет етапа на процеса на реализиране на продажба на 
иновацията (Схема 2.10.). 


Етап 1 

Придобиване на знания на иновационната фирма за иновацията 

Етап 2 

и 

Придобиване на знания за нуждите и предпочитанията 97 на пазара 

Етап 3 

ц 


Разработване на предложение за стойност 

Етап 4 



Контакт е клиента и демонстрация на иновацията 

Етап 5 

V 

Затваряне на сделката 


Схема 2.10. Процес на реализиране на продажба 
на иновацията в софтуерната индустрия 


95 Понятието „Предложението за стойност“ е различно от понятието „Изключително пред¬ 
ложение за продажба“. Предложението за стойност е твърдение, което очертава стойност¬ 
та на продукта за конкретния клиент или целеви пазар. Предложението за стойност се свър¬ 
за с продажбата на иновацията, това е етап от процеса на реализиране на продажбата. Ино¬ 
вационната фирма разработва различни предложения за стойност, насочени към различните 
целеви пазари. Изключителното предложение за продажба е твърдение, което е едно за 
целия пазар и което казва как иновацията се разграничава от конкуренцията и защо клиен¬ 
тът трябва да закупи точно нея. Важно е да се отбележи, че „изключителното предложение 
за продажба“ не се отнася до продажбата на продукта, а до неговата диференциация. 

96 Дефиницията на понятието „реализиране на продажба“ е формулирана от автора на 
настоящия труд на база на извършения литературен обзор върху същността на понятие¬ 
то „продажба“ и същността на дефинираните етапи на процеса на ПР на иновацията. 

97 Изяснена е разликата между понятията „нужда“ и „предпочитание“. 
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От извършения литературен преглед върху понятието „продажба“ 
могат да се направят следните пет твърдения, които са валидни за 
иновационната фирма до този момент: 

1. Иновационната фирма има знания за продукта. Иновационната 
фирма е създала иновация след задълбочен анализ на нуждите на 
водещия клиент. Иновационната фирма познава функционалнос- 
тите на иновацията и нуждите, които тази иновация удовлетворява. 

2 . Иновационната фирма има знания за нуждите на пазара. Нуждите 
на водещия клиент са приети като бъдещи нужди на широкия пазар. 

3. Иновационната фирма има знания за предпочитанията на паза¬ 
ра към разработената иновация. Ако се използват предложените 98 
от автора на труда атрибути на иновацията, може да се твърди, че 
след провеждането на маркетинговото изследване, за всеки целе¬ 
ви пазар иновационната фирма е придобила знания за функцио- 
налностите, които иновацията трябва да притежава; цената, ко¬ 
ято клиентите от дадения целеви пазар приемат за разумна и мо¬ 
гат да заплатят; типа на поддръжка, която искат да получат. 

4. За всеки конкретен клиент иновационната фирма може да раз¬ 
работи отделно „предложение за стойност “. Ако се върнем 
към избраните атрибути, които клиентите оценяват като важни в 
проведеното маркетингово изследване, следва, че „ предложени¬ 
ето за стойност “ съдържа информация за функционалнос- 
тите, които конкретния клиент от даден целеви пазар счита 
за важни, цената, която този клиент може да заплати и въз¬ 
можността за поддръжка, която иска да получи. Предложе¬ 
нието съдържа характеристики на иновацията, които клиентът 
приема за удовлетворяващи неговите нужди. Магк ВепесИсГ 99 оп¬ 
ределя предложената цена и фунщионалностите на продукта, 
които клиентът приема за удовлетворяващи неговите нужди 
като основни причини за осъществяване на продажба. 

5. Иновационната фирма определя централното място на клиен¬ 
та и неговите нужди в процеса на реализиране на продажба. 

98 Функционалност, тип поддръжка и цена. 

99 Магк ВепеФс! дефинира четири основни причини, поради които клиентът осъществя¬ 
ва покупка, стр. 131. 
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Дефинираните твърдения сочат, че иновационната фирма притежа¬ 
ва необходимите характеристики 100 за осъществяването на процес на 
реализиране на продажба на иновацията. 

Може да се твърди, че иновационната фирма е реализирала първите 
три етапа (Схема 2.11.) от процеса на реализиране на продажбата - 
иновационната фирма има задълбочени знания за иновацията, нуждите 
на пазара и предпочитанията на пазара към разработената иновация. 

Иновационната фирма може да разработи най-подходящото пред¬ 
ложение за стойност, което е насочено към конкретния клиент. За цели¬ 
те на осъществяването на процеса на реализиране на продажбата е не¬ 
обходимо още иновационната фирма да: 

1. Осъществи контакт е клиентите, представители на целевите пазари. 

2. Уговори среща е клиента е цел да демонстрира иновацията. 

3. Направи демонстрация на иновацията, фокусирана върху нуж¬ 
дите на клиента. 

4. Затвори сделката. 


Етап 1 

Изпълнен 

м 

Придобиване на знания 
на иновационната фирма за иновацията 


Етап 2 


Изпълнен 

м 

Дефиниране на нуждите и предпочитанията на паза 

ра 

Изпълнен 

Етап 3 


К/ 

Разработване на предложение за стойност 

Етап 4 


К/ 

Контакт е клиента и демонстрация на иновацията 

Етап 5 


Затваряне на сделката 


Схема 2.11. Иновационната фирма предстои 
да осъществи контакт е клиента и да затвори сделката 


100 Дефинирани характеристики, които иновационната фирма трябва да притежава с цел 
осъществяване на процес на реализиране на продажба. Виж стр. 133. 
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Осъществяването на контакт с клиента и уговарянето на среща се 
извършва е провеждането на телефонен разговор или изпращане на 
имейл съобщение. Иновационната фирма разработва различни скриптове 
е конкретно съдържание, насочено към различните целеви пазари. Из¬ 
ползването на точния скрипт, насочен към точния целеви пазар, е от 
ключово значение за потвърждаването на интереса на клиента към ино¬ 
вацията и създаването на желание за среща и закупуване на иновацията. 


2.12. КОНТАКТ С КЛИЕНТА И ЗАТВАРЯНЕ НА СДЕЛКАТА 


В контекста на софтуерната индустрия контактът с клиента 
и използването на подходящи техники за затваряне на сделката 
имат ключово значение за реализирането на продажбата. 


Иновационната фирма осъществява контакт с клиентите и отправя сво¬ 
ето съобщение, като разработва различни скриптове 101 , насочени към раз¬ 
личните целеви пазари. Целта на скрипта е създаване на желание за среща и 
осъществяване на процеса на реализиране на продажбата. При разработва¬ 
нето на скрипта е важно да се познават следните пет характеристики: 

1 . Въведение. Представяне на фирмата, която се обажда и потвър¬ 
ждение на отсрещната страна. 

2 . Същинска част на съобщението. Представяне на иновацията 
като продукт, който удовлетворява нуждите на конкретния кли¬ 
ент, представител на даден целеви пазар. Посочване на конкрет¬ 
ни функционалности на иновацията, които са важни за клиента 
и биха подобрили неговата дейност. Дефиниране на конкретни 
нужди, валидни за клиента и представяне на конкретни функци¬ 
оналности на иновация, насочени към тези нужди. Предлагане 
на иновацията на цена, която клиентът може да заплати. 

3. Въпроси на клиента. Клиентът трябва да се почувства сигурен, 
че разполага с цялата информация, за да предприеме следваща 

101 Сценарий на диалог между иновационната фирма и клиента, който цели да потвърди 
интереса на клиента към иновацията и да уговори среща с цел затваряне на сделката. 
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стъпка. Необходимо е да се даде възможност на клиента да за¬ 
даде всички свои въпроси. На въпросите трябва да се отговаря 
кратко, конкретно, като се запазва фокусът върху нуждите на 
клиента и решението, което иновацията предоставя е цел удов¬ 
летворяването на тези нужди. 

4. Информация за фирмата. Предоставяне на кратка информация 
за мисията на иновационната фирма, нейните клиенти. Целта на 
тази част е създаването на доверие и сигурност, което е от клю¬ 
чово значение за успешното реализиране на продажбата. 

5. Уговаряне на среща. Клиентът трябва да знае, че иновационната 
фирма има „предложение за стойност“, което е разработено, за 
да удовлетвори неговите конкретни нужди. Иновационната 
фирма уговаря среща е клиента за демонстрация на иновацията 
е цел реализиране на продажбата. 

Иновационната фирма се среща е клиента и прави презентация на 
иновацията е фокус върху неговите нужди и функционалностите на 
иновацията, които удовлетворяват тези нужди. Ако клиентът е убеден, 
че предлаганата иновация отговаря на неговите нужди и предпочита¬ 
ния, следва етап на затваряне на сделката, като двете страни се съглася¬ 
ват е условията на сделката. Понякога е необходимо да се направят ня¬ 
колко опита за затваряне на сделката, преди клиентът да е готов да за¬ 
купи продукта. 

Затварянето на сделката се определя като „ тактика на продавача, 
която предизвиква покупка и приемането на отправеното предложе¬ 
ние “ (Спззу & Кар1ап, 1960, р. 61). 

N 1 ск КаскЬат (1988, р. 21) определя „затварянето на сделката“ ка¬ 
то: „Поведение, което предприема продавача, за да постави купувача в 
положение, в което той поема ангажимент да приеме или да отхвър¬ 
ли сделката “. Той прави следните три извода: 

1 . Използването на подходящи техники за затваряне на сделката 
води до успешно затваряне на сделката и реализиране на про¬ 
дажбата. 
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2. В процеса на „затваряне на сделката“ трябва да се използват 
различни техники. 

3. В процеса на „затваряне на сделката“ трябва да правят чести 
опити за затваряне на сделката. 

В контекста на софтуерната индустрия използването на подхо¬ 
дящи техники за затваряне на сделката има ключово значение за 
реализирането на продажбата. 102 Иновационният продукт е сравни¬ 
телно скъп, решението за неговото закупуване е резултат от изграде¬ 
но доверие и дълготрайни взаимоотношения между иновационната 
фирма и клиента. В контекста на изследвания обект, се осъществява 
лична продажба с участието на клиента и представител на иноваци¬ 
онната фирма, който осъществява дейността по реализирането на 
продажбата. 

Ключовото значение на прилагането на подходящи техники за зат¬ 
варяне на сделката е цел осъществяването на процес на реализиране на 
продажба изисква представянето на същността на основни техники за 
затваряне на сделката 103 ’ 104 . Важно е да се отбележи, че затварянето на 
сделката може да стане по всяко време - от първия контакт е клиента 
до края на демонстрацията на иновацията или срещата е клиента 
(ВепесИс!, 2007, р. 41 - 52). 

1 . Затваряне 1-2-3 (1-2-3 С1озе). Същността на тази техника е да се 
откроят 3 функционалности на иновацията, които удовлетворя¬ 
ват нуждите на клиента и които са важни за него. Това са три 
причини, които клиента има, за да предприеме стъпка към заку¬ 
пуване на иновацията. Тази техника представя иновацията е три 
ключови думи или твърдения, които са конкретно насочени към 
клиента и неговите нужди. В контекста на софтуерната ин¬ 
дустрия, иновационната фирма може да използва три функцио- 


102 Твърдението се основава на професионалния опит на автора на настоящия труд. 

103 Техниките за затваряне на сделката са адаптирани в контекста на софтуерната ин¬ 
дустрия на база на професионалния опит на автора на труда. 

104 Преводът от английски език на техниките за затваряне на сделката е дело на автора 
на настоящия труд. 
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налности на иновацията, определени като важни за конкретния 
клиент и съдържащи се в разработеното изключително предло¬ 
жение за продажба. Иновационната фирма може и да използва 
една ключова функционалност на иновацията, която клиентът е 
определил за важна, заедно е цена, която той е дефинирал за ра¬ 
зумна и тип на поддръжка, която той иска да ползва. 

2 . Отсрочено затваряне (ТИе АфоиттеШ СЧо.че). Тази техника се 
прилага, когато клиентът не е готов да направи сделка и е необ¬ 
ходимо да се планира следваща среща. Много е важно иноваци¬ 
онната фирма да разбере каква е причината за отлагане на сдел¬ 
ката. Причина за планирането на следваща среща може да бъде 
отсъствието на човека, който взема решението за покупка или 
необходимостта от допълнителна информация, е която клиентът 
иска да разполага, преди да закупи иновацията. Причина може 
да бъде и липсата на доверие, сигурност и увереност от страна 
на клиента. Сделката ще бъде затворена, когато се елиминира 
причината за нейното отлагане. 

3. Предполагаемо затваряне (ТИе АззитрИуе С1озе). При тази тех¬ 
ника на затваряне на сделката, продавачът не изчаква клиента да 
вземе решението да затвори сделката. Вместо това, продавачът 
преценява кога настъпва момента, в който клиентът е готов и 
желае да престъпи към етап на затваряне на сделката и действа 
вместо него. 

В контекста на софтуерната индустрия тази техника се из¬ 
ползва по-рядко, което може да се обясни със следните причини: 

■ Иновационният продукт в софтуерната индустрия е сравни¬ 
телно скъп. Клиентът сам взема решение за закупуване на 
софтуерния продукт, важно е той да се чувства сигурен в 
своето решение. 

■ Покупката на софтуерния продукт не е импулсивна. Необхо¬ 
димо е клиентът продължително да се ухажва, важно е дове¬ 
рието и уважението, които се градят чрез установяването на 
дългосрочни отношения. В тези отношения, софтуерната 
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фирма и клиентът са две страни, които вярват, че съответно 
предоставят и получават точното продуктово решение. 

4. Затваряне с предлагане на съседни оферти (Тке Вгаске( С1озе). 
При тази техника иновационната фирма подготвя определено 
продуктово предложение за конкретния клиент. Въпреки това, 
според тази техника, продавачът винаги трябва да разполага е 
по-скъпа и по-евтина оферта от предложената. Например, в про¬ 
цеса на срещата, клиентът може да прояви интерес към допъл¬ 
нителна функционалност на продукта. В този случай клиентът е 
готов да заплати и по-висока цена. В контекста на софтуерна¬ 
та индустрия, иновационната фирма е подготвила „изключи¬ 
телно предложение за продажба“ към конкретния клиент, е ха¬ 
рактеристики на иновацията, които, според проведеното марке¬ 
тингово изследване, удовлетворяват неговите нужди и предпо¬ 
читания. Според тази техника, при срещата е клиента, иноваци¬ 
онната фирма може да направи и предложение за продажба, ко¬ 
ето съдържа допълнителни функционалности на иновацията, 
които биха породили интерес. Иновационната фирма трябва да 
разполага и е предложение за продажба, което съдържа ограни¬ 
чени функционалности на иновацията за по-ниска цена. Това е 
една техника, която има приложимост в софтуерната индустрия, 
което може да се обясни със следните причини: 

■ Софтуерният продукт е гъвкав. Клиентът може да реши в мо¬ 
мента на сделката да приеме предложение за продажба, което 
съдържа по-ограничени функционалности на иновация, на по- 
ниска цена. Впоследствие, клиентът може да закупи и други, 
допълнителни функционалности на иновационен продукт. 

■ В момента на сделката, клиентът може да реши да закупи 
функционалности, които не са свързани е неговата дейност, 
но които биха му дали възможност за разширяване на дей¬ 
ността и осигуряване на ползи. В този случай клиентът при¬ 
ема предложение за продажба, което съдържа функционал¬ 
ности на по-висока цена. 
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5. Затваряне с придружител (ТИе Сотратоп С1озе). Много е важ¬ 
но да се наблюдава дали някой друг, освен клиентът, проявява 
интерес към продукта по време на срещата. Ако отговорът е да, 
продавачът може да използва този човек е цел засилване на вли¬ 
янието върху клиента за затваряне на сделката. Ако няма такъв 
човек, неговата роля може се поеме и от продавача, който казва 
на кого друг би бил полезен продуктът. В контекста на софту¬ 
ерната индустрия, тази техника има приложимост, която може 
да се обясни със следната причина: В повечето случаи, при за¬ 
купуването на софтуерен продукт участват повече от един чо¬ 
век. Иновационната фирма може да използва тази техника, като 
предварително или в момента на срещата получи знания за 
придружителя (основна дейност, позиция, която заема). По този 
начин иновационната фирма може да влияе върху придружите¬ 
ля, като изтъква характеристики на иновацията, които са важни 
за него. Присъствието на придружител и възможността на ино¬ 
вационната фирма да въздейства върху него определят изхода на 
сделката. Ако иновацията е приета от придружителя, иноваци¬ 
онната фирма може лесно да въздейства върху човека, който 
взема решението за закупуване на иновацията. 

6 . Затваряне с комплименти (ТИе СотрНтеШ С1оне). Клиентите 
обичат да получават комплименти. По време на срещата продава¬ 
чът трябва внимателно да наблюдава своите клиенти и да отправя 
искрени комплименти към нещата, на които те държат и които 
харесват. Използването на тази техника създава една приятелска 
среда на комуникация и увереност на клиента. В контекста на 
софтуерната индустрия, тази техника може да се използва в 
комбинация е други техники за затваряне на сделката. 

7. Затваряне при определени условия (ТИе СопсНИопа! С1ове). По 
време на срещата е възможно да възникне препятствие, което да 
попречи на затварянето на сделката и е което продавачът трябва 
да се справи. В контекста на софтуерната индустрия, това 
препятствие може да се изразява в неувереност на клиента да 
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затвори сделката, притеснения относно цената, условията за 
поддръжка, график и съдържание на обученията за използването 
на иновацията. Необходимо е иновационната фирма винаги да 
бъде подготвена да предложи решение, което да елиминира въз¬ 
никналото препятствие. Тази техника може да се използва в 
комбинация с други техники за затваряне на сделката. 

8 . Затваряне с доказателство (Тке Оепгопз1гаИоп С1о.че). Тази 
техника е свързана с демонстрация на продукта и начинът, по 
който той работи. В контекста на софтуерната индустрия та¬ 
зи техника е широко използвана. Демонстрацията се приема за 
доказателство, че иновацията работи по начина, по който е опи¬ 
сана и представена на клиента. Клиентът получава визуална 
представа за функционалностите на иновацията и много лесно 
свързва и припознава своите нужди с нуждите, които иновация¬ 
та удовлетворява. Много е важно, в този случай, иновационната 
фирма да демонстрира иновацията, като подчертае функционал¬ 
ностите, които са важни и необходими на конкретния клиент. 
Това са функционалностите, които се съдържат в разработеното 
изключително предложение за продажба, насочено към клиента, 
обект на демонстрацията. 

9. Затваряне с разсейване (Тке ОШгасйоп СЛозе). При тази техника, 
продавачът подготвя предложението към клиента, като подробно 
го описва на лист хартия. Накрая продавачът пита клиента дали 
това предложение е разумно за него. Ако отговорът е да, клиен¬ 
тът се подписва на този лист и приема сделката. Идеята на тази 
техника е първо, продавачът да не позволява на клиента да го 
разсейва от основната цел на срещата, а именно затварянето на 
сделката и второ, продавачът да разсейва клиента като бавно 
оформя предложението си, с което улеснява хода на срещата. В 
контекста на софтуерната индустрия тази техника е приложи¬ 
ма с оглед на възможностите, които софтуерният продукт предла¬ 
га като функционалности, цена, поддръжка и др. По време на 
срещата с клиента иновационната фирма може да описва на лист 
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хартия различни възможности и комбинация от възможности за 
предложение към клиента. Целта е да се оформи най-доброто 
предложение, което клиентът приема за разумно и което решава 
да закупи. Тази техника може да се използва в комбинация с дру¬ 
ги техники за затваряне на сделката. Иновационната фирма може 
да описва разработеното „изключително предложение за продаж¬ 
ба“ на лист хартия, като използва техниката „Затваряне 1-2-3“ 
или „Затваряне с предлагане на съседни оферти“. Тази техника 
може да се използва и в комбинация със „Затваряне ценен кли¬ 
ент“. Важно е, в края на срещата, клиентът да се чувства сигурен 
и доволен от взетото решение да закупи иновацията. 

10 . Затваряне с икономически ефект (ТИе Есопотгс С1озе). Спес¬ 
тяването на пари е важно за клиента. При тази техника, прода¬ 
вачът се фокусира върху това желание на клиента и предлага 
продукт, който да минимализира неговите разходи. В контекс¬ 
та на софтуерната индустрия това е приложима и подходяща 
техника за затваряне на сделката. Същността на софтуерния 
продукт е да оптимизира процесите, минимализира времето и 
разходите за тяхното осъществяване. Предлагайки софтуерната 
иновация, иновационната фирма се стреми да накара клиента да 
мисли в тази насока и да направи покупката. 

11 . Затваряне с емоция (ТИе ЕтоНоп С1озе). Много клиенти купу¬ 
ват на база своите емоции. Тези клиенти купуват заради жела¬ 
ние, а не заради конкретна нужда. Всеки продавач може да из¬ 
ползва емоциите на своите клиенти, за да затвори сделката. При 
тази техника, той трябва да действа бързо, тъй като емоциите са 
нещо, което се променя. В контекста на софтуерната индуст¬ 
рия решението за закупуване на софтуерната иновация не е 
емоционално. Решението се взема бавно, то е резултат от изгра¬ 
дени взаимоотношения между иновационната фирма и клиента. 
В този смисъл, тази техника не е приложима. 

12 . Затваряне на база знания и интелигентност (ТЬс 1() С1о8с). 
При тази техника, продавачът използва твърдението, че про- 
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дуктът се купува от хора, които се отличават със знания и инте¬ 
лигентност. Идеята на тази техника е клиентът да се почувства, 
че взема едно разумно и интелигентно решение да закупи и из¬ 
ползва този продукт. В контекста на софтуерната индустрия 
това е приложима и често използвана техника за затваряне на 
сделката. Иновационната фирма може да продава иновацион¬ 
ния продукт като изтъква известни, е многообхватна дейност 
клиенти, които вече използват иновацията. Доверието, което 
една софтуерна фирма създава се базира на клиентите, които тя 
обслужва. Тази техника оказва въздействие върху клиента и 
решението му да закупи иновационния продукт. 

13. Затваряне с притежание (ТИе ОмтегзМр С1озе). Тази техника 
поставя клиента в позиция да си представи, че вече е закупил и 
притежава продукта. В контекста на софтуерната индустрия 
тази техника е приложима и подходяща за реализирането на 
продажба на иновационния продукт. Иновационната фирма има 
знания за нуждите на пазара. По време на срещата е клиента, 
иновационната фирма, представяйки иновацията, може да даде 
примери от ежедневната дейност на клиента и вероятността от 
възникването на затруднения в изпълнението на тази дейност. 
Клиентът си представя, че използва иновацията и решава свои¬ 
те дейности и затруднения. Осъществявайки предложените ета¬ 
пи на процеса на пазарна реализация на иновацията, иноваци¬ 
онната фирма познава продукта, който предлага, както и нуж¬ 
дите и предпочитанията на своите клиенти. Тя може да даде 
примери от дейността, желаните резултати и препятствията, ко¬ 
ито конкретния клиент иска да постигне и преодолее и така да 
го накара да си представи, че вече използва иновацията. Клиен¬ 
тът вижда как тази иновация му помага и удовлетворява него¬ 
вите нужди. 

14. Затваряне с безплатно използване {ТИе Рирру САоне). Тази тех¬ 
ника позволява на клиента да използва продукта безплатно за 
определен период от време преди да вземе решението за покуп- 
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ка. В контекста на софтуерната индустрия тази техника е 
приложима и може да се използва за целите на реализирането 
на продажбата. Клиентът използва иновацията безплатно за оп¬ 
ределен период, в собствена работна среда. Клиентът потвърж¬ 
дава решението си да закупи иновацията и затваря сделката. 
Особеното при използването на софтуерната иновация е, че в 
този случай е необходимо да се организира и проведе обучение 
на клиента за работа е иновационния продукт. Обучението е 
важно, за да се избегнат препятствия, които биха затруднили 
клиента. Приемането или отхвърлянето на иновацията зависи 
от качеството на проведеното обучение. 

15. Затваряне с фокус върху качеството (ТИе фиаТйу С1ове). При 
тази техника, продавачът се фокусира върху качеството на про¬ 
дукта. В контекста на софтуерната индустрия тази техника е 
приложима, като се препоръчва да се използва в комбинация е 
друга техника. 

16. Затваряне с референция (ТИе Ке/егга! /Л.чсошИ С1ове). При тази 
техника на клиента се предлага възможност за допълнителна 
отстъпка. Тази отстъпка се дава за предоставяне на контактна 
информация на други клиенти, които биха проявили интерес 
към иновацията. В контекста на софтуерната индустрия тази 
техника е приложима, като се препоръчва да се използва в ком¬ 
бинация е други техники. 

17. Затваряне с повтаряне (ТИе ИерейПоп САоне). При тази техника 
продавачът непрекъснато оказва натиск върху клиента, като из¬ 
ползва различни фрази, които подтикват клиента да вземе ре¬ 
шение да закупи продукта. Това са фрази, като: „Вземи го се¬ 
га.“; „Сега е най-добрият момент за покупка.“; „Не изчаквай.“. 
В контекста на софтуерната индустрия тази техника може да 
се използва в комбинация е друга техника, като подсилваща 
желанието на иновационната фирма, предлагайки иновацията, 
да помогне на клиента да извърши дейността и постигне жела¬ 
ните резултати. Целта на тази техника е не да оказва натиск 
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върху клиента, а да подтикне вземането на решение и използва¬ 
нето на продукт, който удовлетворява нуждите на клиента. В 
този смисъл, тази техника може да се използва в комбинация е 
други техники като „Затваряне е икономически ефект“. 

18. Затваряне с оттегляне (Тке Ке\>егха1 САозе). При тази техника, 
продавачът не оказва натиск върху клиента, а обратното - от¬ 
тегля своето предложение, като изчаква клиентът да предприе¬ 
ме действия към закупуване на продукта. Техниката изхожда от 
нагласата на клиента, че той желае по-силно това, което не мо¬ 
же да има или това, което му е отказано. В контекста на соф¬ 
туерната индустрия връзката е клиента е базирана на дългос¬ 
рочни отношения. Клиентът има доверие на иновационната 
фирма и следва нейните препоръки и съвети относно използва¬ 
нето на най-точния иновационен продукт за неговите конкретни 
нужди. В този смисъл тази техника не е приложима. 

19. Затваряне с избирателно слушане (Тке Бе!есй\>е-Оеа/п еу.у САозе). 
Винаги се случва клиентът да повдигне въпрос, на който прода¬ 
вачът не може да даде конкретен отговор. В този случай се из¬ 
ползва предложената техника, която има за цел да отклони кли¬ 
ента от зададения въпрос, като се изтъкне друг въпрос, от страна 
на продавача, който също е важен за клиента. В контекста на 
софтуерната индустрия, това е често срещана ситуация. Нап¬ 
ример, клиентът има нужда от функционалност, която софтуер¬ 
ният продукт не предлага. Умение на иновационната фирма е да 
предложи друга функционалност, която клиентът приема като 
по-ценна за него, е което той насочва вниманието си към нещо 
друго. Иновационната фирма подчертава предимството на тази 
функционалност и как тя удовлетворява нуждите на клиента. В 
този случай иновационната фирма си връща контрола върху кли¬ 
ента и продължава да го насочва към затваряне на сделката. 

20 . Затваряне от клиента (Тке 5{апсИи§-Коот-Оп1у С1оне). При тази 
техника, продавачът има за цел да накара клиента да затвори 
сделката, защото много други клиенти са направили това. В кон- 
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текста на софтуерната индустрия това е приложима техника. 
Една иновация е нещо ново, интересно. Много клиенти имат же¬ 
лания да използват иновационния продукт. Те вярват, че той ще 
им помогне да извършат дейността, която имат, защото е разра¬ 
ботен на база на техните нужди. Иновационната фирма може да 
използва това желание и положително отношение на клиентите 
към иновацията, за да въздейства върху конкретния клиент и да 
го накара да затвори сделката. Иновационната фирма може да 
подчертае уникалността на иновацията и нуждите на клиента ка¬ 
то фокус в процеса на нейното разработване. 

21 . Затваряне с препоръка (Тке ТезИтопш! С1о.че). Тази техника 
изхожда от нагласата на клиента да закупи продукт, който вече 
се използва от други клиенти и за който има положителни отзи¬ 
ви. В контекста на софтуерната индустрия това е приложима 
техника за затваряне на сделката, която може да се използва в 
комбинация е други техники. Ако, например, клиентът сподели 
конкретни безпокойства относно закупуването на иновацията, 
иновационната фирма може да посочи други клиенти, които са 
имали същите безпокойства и които са закупили иновацията и 
как тази иновация се оказва най-подходящото решение за тях. 

22 . Затваряне с подарък (Тке Тгеа1 С1озе). Тази техника се използ¬ 
ва, когато клиентът не намира причина да закупи продукта. В 
този случай продавачът се фокусира върху усещането за „пода¬ 
ръка“. Той въздейства на клиента, като му казва да направи не¬ 
що за себе си, за да се почувства специално, да си направи „по¬ 
дарък“. В контекста на софтуерния продукт тази техника не 
намира приложение. 

23. Затваряне с проба (Тке Тпа1 С1озе). Целта на тази техника е 
продавачът да знае, във всеки момент от срещата си е клиента, 
колко близо се намира той до затварянето на сделката. Той за¬ 
дава въпроси, като: „Какво мислиш за това предложение?“; 
„Тази функционалност не е ли точно за дейността, която искаш 
да извършиш?“. Ако клиентът не е готов да затвори сделката, 
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умение на търговеца е да разбере защо и да предприеме кори¬ 
гиращи действия. В контекста на софтуерната индустрия та¬ 
зи техника може да се използва в комбинация е други техники. 

24. Затваряне с ултиматум (ТИе ЦМтаШт СЧохе). При тази техни¬ 
ка продавачът има за цел да накара клиента да съжалява, ако не 
затвори сделката. В контекста на софтуерната индустрия 
предложената техника може да се използва в комбинация е дру¬ 
ги техники. Иновационната фирма може да накара клиента да 
мисли, че отлагайки закупуването на иновационния продукт, 
той ще губи време и пари. 

25. Затваряне „Ценен клиент“ (ТИе Уа1иаЬ1е СиРотег С1озе). Целта 
на тази техника е да накара клиента да се чувства значим. Ино¬ 
вационната фирма може да добави към своето предложение до¬ 
пълнителна функционалност, която в течение на срещата се 
оказва важна за клиента. Иновационната фирма може да предло¬ 
жи отстъпка, възможност за безплатно първоначално обучение 
или възможност за доработване на софтуерната иновация на база 
на конкретно желание на клиента. Тази техника може да се из¬ 
ползва като завършваща техника на затваряне на сделката, която 
има решаваща тежест върху решението за покупка от страна на 
клиента. Предлагайки нещо допълнително, иновационната фир¬ 
ма може да накара клиента да се почувства специално, е което да 
въздейства върху неговото решение за закупуване на иновацията. 

Приема се, че прилагането на подходяща техника или комби¬ 
нация от техники за затваряне на сделката води до реализирането 
на продажба, е което успешно се завършва процеса на пазарна реа¬ 
лизация на иновациите в софтуерната индустрия. 
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Изводи ОТ ВТОРА ГЛАВА 


1. Понятието „пазарна реализация“ се разглежда отделно от понятието „ино¬ 
вация“, т.е. това е пазарната реализация на вече разработената иновация. 

2. Същността на понятието „пазарна реализация“ на иновацията съдържа 
два елемента: представяне на иновацията на пазара и реализиране на 
продажба. 

3. Представянето на иновацията на пазара има за цел да информира пазара 
за разработената иновация, като се стреми да създаде положително отно¬ 
шение, интерес към иновацията и желание за закупуване и използване на 
иновацията. 

4. Иновационната фирма представя иновацията на пазара е оглед на дей¬ 
ностите, резултатите, препятствията, които тя постига и преодолява. 

5. Иновационната фирма предлага иновация, която удовлетворява нуждите на 
клиента като разработва „изключително предложение за продажба“. Разрабо¬ 
теното „изключително предложение за продажба“ е уникално, защото ино¬ 
вационната фирма може да предложи най-подходящия иновационен продукт, 
който удовлетворява нуждите и предпочитанията на конкретния клиент. 

6. Понятието „нужда“ на пазара е дефинирано е оглед на нуждите, на база на 
които е разработена иновацията - дейности, желани резултати и препятствия. 

7. Нуждите на пазара, които иновационната фирма търси да удовлетвори са 
текущи дейности, желани резултати и препятствия, които клиентът иска 
да постигне и преодолее; бъдещи дейности, желани резултати и препятст¬ 
вия, които той осъзнава след запознаване с иновацията; нужда от инфор¬ 
мация и нужда от цена. 

8. Дефинира се разликата между понятието „нужда“ на пазара и „предпо¬ 
читания“ на пазара за целите на осъществяването на процеса на пазарна 
реализация. 

9. В контекста на дефинираната същност на понятието „пазарна реализация“ 
се предлагат пет етапа на процеса. 

10. Представят се маркетингови дейности, които подпомагат осъществя¬ 
ването на етапите на процеса на пазарна реализация на иновациите. 

Предлагат се конкретни подходи и методи за реализирането на маркетин¬ 
говите дейности на иновационната фирма. 

11. Реализирането на продажба е процес, при който иновационната фирма 
предлага иновация, която удовлетворява нуждите и предпочитанията на 
клиента и го кара да предприеме действие към закупуване на иновацията 
и затваряне на сделката. 


150 



12. В контекста на софтуерната индустрия реализирането на продажба 
включва среща е клиента, демонстрация на иновацията и затваряне 
на сделката. 

13. Иновационната фирма реализира продажба, защото има предложение 
за стойност и прилага подходящи техники за затваряне на сделката. 

На база на представените изводи, авторът на труда очертава клю¬ 
човите етапи (Таблица 2.1.) на процеса на пазарна реализация на ино¬ 
вациите в софтуерната индустрия и ключовите фактори 105 (Таблица 
2.2.) за неговото осъществяване. 

Таблица 2.1. Ключови етапи в процеса на пазарна реализация 
на иновациите в софтуерната индустрия 


КЛЮЧОВИ ЕТАПИ 

Етап 1 

Запознаване на пазара с иновацията 

Етап 2 

Търсене на клиенти, към които иновационната фирма да насочи 

предлагането на иновацията 

Етап 3 

Получаване на информация за предпочитанията на пазара към 

иновацията 

Етап 4 

Предлагане на най-подходящата комбинация от атрибути на 
иновацията към конкретния клиент 

Етап 5 

Реализиране на продажба 


В настоящия труд се приема да се изследва истинността и прило¬ 
жимостта на етапите на ПР на иновацията и маркетинговите дейности 
за тяхното реализиране в софтуерната индустрия. Фокусът върху пред¬ 
ложените ключови фактори очертава пътя на една иновация от първо¬ 
началното й представяне на пазара до реализирането на продажба и 
превръщането й в двигател за икономически растеж. 

Резултатите от направеното изследване за приложимостта на дефи¬ 
нираните ключови фактори подпомагат разработването на един цялос¬ 
тен модел за пазарна реализация на иновациите в софтуерната индуст¬ 
рия, което е основната цел на проведеното изследване. 

105 Ключовите етапи и ключовите фактори са изведени от автора на настоящия труд на 
база на извършения литературен обзор. 
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Таблица 2.2. Ключови фактори за пазарна реализация на разработената 
иновация в софтуерната индустрия 


КЛЮЧОВИ ФАКТОРИ 

Разработване на иновация, базирана на нужди на водещ клиент 
Първоначално запознаване на пазара с иновацията 

Избор на подход за осъществяване на процес на сегментиране на пазара 

Избор на метод за провеждане на маркетингово изследване за предпочи¬ 
танията на пазара към иновацията 

Разработване на „изключително предложение за продажба“ като „Предлага¬ 
нето на най-подходящия иновационен продукт, който удовлетворява 
нуждите и предпочитанията на конкретния клиент“ 

Избор на подходящи техники за затваряне на сделката 
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ТРЕТА ГЛАВА 

ПАЗАРНА РЕАЛИЗАЦИЯ НА ИНОВАЦИИТЕ 
В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ: 
ИЗСЛЕДОВАТЕЛСКА ПРОГРАМА 


Задълбоченото изследване на формулираните хипотези в настоя¬ 
щия труд и решаването на поставените цели и задачи, предполагат раз¬ 
работването и изпълнението на конкретна изследователска програма. 
По своята същност и съдържание тя се явява основния научен документ 
и представлява система от научноизследователски методи, процедури и 
способи за последователно комплексно изучаване на пазарната реали¬ 
зация на иновациите в софтуерната индустрия. В нея намират отраже¬ 
ние резултатите от проведеното изследване е анализ на получените ем¬ 
пирични данни и тяхната интерпретация, формулираните изводи и пре¬ 
поръки за вземане на решения в сферата на иновационната дейност на 
софтуерните фирми. Структурно изследователската програма се състои 
от две взаимнодопълващи се части: методологическа (теоретична) и 
методическа (процедурна). 

В трета глава се представят методологията и методиката на емпи¬ 
ричното изследване. 
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3.1. МЕТОДОЛОГИЯ НА ЕМПИРИЧНОТО ИЗСЛЕДВАНЕ 


Методологическата част на изследователската програма включва 

седем елемента: 

■ Дефиниране на целите и задачите на изследването. 

■ Определяне на обекта и предмета на изследването. 

■ Формулиране на работните хипотези. 

■ Обосноваване на проблема на изследването и формулиране на 
неговата тема. 

■ Обосноваване на обекта и предмета на изследването. 

■ Представяне на състоянието на софтуерната индустрия в България. 

■ Разработване на концептуален модел на изследването. 

Във въведението са дефинирани целите и задачите на изследването, 
представени са обектът и предметът, формулирани са работните хипотези. 

Основните понятия, използвани в труда, са представени и детайлно 
анализирани в първа теоретична и втора теоретична глава. 

3.1.1. ОБОСНОВАВАНЕ НА ПРОБЛЕМА И ФОРМУ ЛИРАН Е 
НА ТЕМАТА НА ЕМПИРИЧНОТО ИЗСЛЕДВАНЕ 


Обосноваването на проблема и изборът на тема на емпиричното 
изследване се обясняват е действието на следните три фактора: 

1. Значението на иновациите в политиките на Европейския съюз и 
усилията, които се полагат да се създаде среда, благоприятства¬ 
ща създаването и реализацията на иновациите. 

2. Актуалното състояние на иновационното представяне на България. 

3. Необходимостта от разработването на модел за пазарна реали¬ 
зация на иновациите в софтуерната индустрия. 

На национално и международно равнище все повече се осъзнава 
значението на науката и иновациите за осигуряване на икономически 
растеж, висока производителност, решаване на социални и управленски 
проблеми, за развитие на международното политическо, икономическо 
и научно-техническо сътрудничество. Според Европейската комисия 
знанието и иновациите са бъдещото сърце на европейския растеж. 
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Европейският съюз си поставя амбициозната задача да приведе в дейс¬ 
твие „триъгълника на знанието“ 106 - изследвания, образование, инова¬ 
ции, което означава създаване на нови знания чрез изследвания, транс¬ 
фера им чрез образование и тяхното прилагане чрез иновации. 

Европейският съюз изостава от своите основни партньори и конку¬ 
ренти (САЩ, Япония, Южна Корея) по редица показатели на икономи¬ 
ческо развитие, което превръща ускоряването на растежа и производи¬ 
телността в негов основен политически приоритет (Фигура З.1.). САЩ, 
Япония, Южна Корея показват по-добри резултати в сравнение е тези 
на ЕС по показателите: разходи за Е1ИРД, сътрудничество между пуб¬ 
личния и частния сектор, патенти, образователни постижения. Бизнес 
секторът в тези страни инвестира повече в научни изследвания и ино¬ 
вации. Европа продължава да има по-добро иновационно представяне 
от това на Австралия, Канада и всички страни от БРИКС (Бразилия, 
Русия, Индия, Китай и Южна Африка). 



Фигура 3.1. Иновационното представяне на Европа 
в световен мащаб 107,108 


106 Приносът на висшето образование към заетостта и растежа може да се подсили чрез 
тесни и ефективни връзки между образованието, научните изследвания и иновациите - 
трите страни на „Триъгълника на знанието“. 

107 Иновационното представяне на Европа е оценено на база 12 индикатора със скала на 
представяне от 0 до 1. Представените резултати са за периода 2007 - 2014 г. 
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Европа бележи ръст от 2.4% по отношение на иновационното си 
представяне, като се нарежда на трето място след Южна Корея и Китай. 
Ръстът на иновациите в Китай е 3.6%, а ръстът на иновациите в Южна 
Корея (4.8%) е два пъти по-висок от този в Европа (2.4%) (Фигура З.2.). 
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Фигура 3.2. Ръст на иновационното представяне 
на страните в световен мащаб 109 

Европейският съюз разбира, че създаването и пазарното реализиране 
на иновациите са основен източник на икономически растеж. Това води 

до фокусиране на вниманието на Европейската комисия и страните 
членки на ЕС върху иновациите като централен елемент в политиките 
им за създаване на повече заетост и по-висок икономически растеж. 

Европейският съюз отчита наличието на проблем по отношение 
на създаването на иновации и тяхната пазарна реализация, и предп¬ 
риема политики в отговор на своя стремеж да създаде благоприятна 
среда за разработването и пазарната реализация на иновациите. 


Източник: 1ппоуайоп Цшоп ЗсогеЪоагй, 2015, ушдуей оп 01 Мау 2016, 
< Ьйрз://риЬПсайоп5.еигора.е11/еп/риЬПса1юп-с1е1аИ/-/риЬИса1юп/Ь00с3803-а940-11е5-Ь528- 

01аа75ей71а1> . 

И1Я Всички фигури в настоящия труд са дело на автора на труда, освен ако не е посочен 
друг източник. 

109 Източник: 1ппоуайоп Цпшп ЗсогеЪоагй, 2015. 
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3.1.1.1. ИНОВАЦИОННИ ПОЛИТИКИ 
НА ЕВРОПЕЙСКИЯ СЪЮЗ 


През 1984 г. е създадена първата рамкова програма (РП) за на¬ 
учни изследвания и иновации. Тези програми стават основният инст¬ 
румент на ЕС за финансиране на научни изследвания и иновации. 

През 1995 г. Европейската комисия публикува „Зелена книга за 
иновациите“ 110 , с която поставя началото на обществен дебат по проб¬ 
лемите за създаването и използването на иновациите в Европа. В „Зе¬ 
лената книга за иновациите“ се определят пет основни направления за 
преодоляване на пречките пред иновациите: (1) насоченост на изслед¬ 
ванията към генериране на идеи и създаване на иновации; (2) насочване 
на усилията към укрепване, развитие, повишаване на подготовката, 
квалификацията и информираността на чове ш кия ресурс, зает в науч¬ 
ноизследователската и развойна дейност (НИРД), и в иновационните 
процеси и дейности; (3) стимулиране на иновациите и иновационните 
дейности чрез подобряване и увеличаване на възможностите за финан¬ 
сиране на иновациите и иновационната дейност на фирмите; (4) създа¬ 
ване на благоприятна и в по-малка степен възпрепятстваща иновациите 
правна и регулаторна среда; (5) подобряване и приспособяване на роля¬ 
та и формите на обществено въздействие върху иновациите. 

През 1996 г. Европейската комисия приема „Първи план за дейст¬ 
вие за иновации в Европа“. Той съдържа три конкретни мерки за сти¬ 
мулиране и подпомагане на иновациите: (1) стимулиране изграждането 
на иновационна култура; (2) създаване на среда, насърчаваща иноваци¬ 
ите и иновационната активност; (3) синхронизиране на научните изс¬ 
ледвания с внедряването и разпространението на резултатите от тях. 

През 2000 г. е приета Лисабонската стратегия, която е основният до¬ 
кумент, ръководещ общата икономическа политика на ЕС. Нейната мисия е 
да превърне ЕС в най-динамичната икономика, основана на знанието, в све¬ 
та до 2010 г. Лисабонската стратегия е разделена в четири направления: 

110 Еигореап Соппшззюп 1995, Огееп Рарег оп ЬтогаИоп, ОШсе йг 01йст1 РиЬИсайопз 
о! 1Ье Еигореап СоттипШез, ЬихетЬиг§, радез 108,1$В№ 9282760847. 
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■ Конкуренция и предприемачество - повишаване на конкурен- 
тоспособността в рамките на създадения единен вътрешен пазар 
на ЕС и общата конкурентоспособност на ЕС в световен мащаб. 

■ Иновации - повишаването на производителността и постигане 
на устойчив икономически растеж. 

■ Заетост - създаване на работни места, подготовка на висококва¬ 
лифицирана и образована работна сила чрез непрекъснато обра¬ 
зование и обучение. 

■ Модернизация на европейския социален модел - икономически 
реформи се осъществяват паралелно е модернизация на социал¬ 
ните политики. Основна задача е борбата със социалното изк¬ 
лючване и модернизация на социалната защита. 

Инвестирането на финансов ресурс в НИРД е основен инструмент 
на научната и иновационна политика. Разходите за НИРД като относи¬ 
телен дял от брутния вътрешен продукт (БВП) се възприема като меж¬ 
дународен и обобщаващ индикатор. По неговата стойност се съди за 
отношението на обществото и за провежданата държавна политика в 
областта на научните изследвания и иновациите. Лисабонската страте¬ 
гия определя повишаване на инвестициите в НИРД и генериране на 
иновации в ЕС средно до 3% от БВП. 

През 2005 г. Европейският съвет прави преглед на изпълнението на 
Лисабонската стратегия и установява, че напредъкът е незадоволите¬ 
лен. Европейският съвет прави преоценка и решава да й даде нов старт, 
като приоритетите се фокусират върху ускорения растеж и заетостта, 
основани на знанието, иновациите и оптимизиране на човешкия капи¬ 
тал. Основните документи за постигане на тази цел са следните две ко¬ 
мюникета 111 на Европейската комисия: „Повече изследвания и инова¬ 
ции“ - общ подход, СОМ (2005) 4883 и „Приложение на знанието в 
практиката“ - иновационната стратегия на ЕС, СОМ (2006) 502. Двете 
комюникета предлагат мерки за: стимулиране на иновациите чрез раз¬ 
личните политики на ЕС; финансиране за иновациите; насърчаване на 

111 Комюникетата са документи, съдържащи предложения на Европейската комисия 
относно политики, дейности и мерки. 


159 



сътрудничеството бизнес - образование - наука; въвеждане на по¬ 
добри аналитични инструменти за анализ и координиране на политики¬ 
те по отношение на иновациите и изготвяне на национални програми за 
реформи за повече заетост и по-висок растеж. 

През 2006 г. Европейската комисия представи първата по рода си 
иновационна стратегия, чиято основна цел е превръщането на инвес¬ 
тициите в изследователската и развойната дейност в пазарни продукти 
и услуги. Стратегията се прилага в партньорство между Европейската 
комисия и правителствата на страните членки. Иновационната страте¬ 
гия на ЕС е разделена в четири направления: 

■ Създаване на положителна нагласа към иновациите. 

■ Създаване на условия за възникване на пазари на нови продукти. 

■ Създаване на по-добра система за управление и координация на 
европейските и националните инициативи в сферата на инова¬ 
циите. 

Иновационната стратегия на ЕС предлага пакет от десет мерки, 
който ръководи иновационните дейности на правителствата на страни¬ 
те членки през периода до 2020 г. 

Тези мерки са свързани е: (1) иновационна насоченост на образова¬ 
телната система; (2) насърчаване работата на ЕИТ; (3) установяване на 
отворен, единен и конкурентен европейски пазар на труда за изследова¬ 
тели; (4) укрепване на връзката между изследванията и практиката в 
лицето на бизнеса; (5) насърчаване на регионалните иновации чрез но¬ 
ви програми и политики на сближаване; (6) реформа в НИРД; (7) пра¬ 
вила за държавна помощ и насоки за данъчни стимули за иновациите; 

(8) подобряване на защитата на обектите на интелектуална собственост; 

(9) цифрови продукти и услуги; (10) стимулиране на иновациите чрез 
възлагане на обществени поръчки. 

През 2008 г. е създаден „Европейски институт за иновации и техно¬ 
логии“ (ЕИТ) 112 . Това е първата инициатива на ЕС, която изцяло включва и 

112 Европейският институт за иновации и технологии (ЕИТ) представлява самостояте¬ 
лен орган на ЕС, който насърчава иновациите на световно равнище. Той обединява 
усилията на висши учебни заведения, научноизследователски центрове и предприятия 
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трите страни на „триъгълника на познанието“ (изследвания, образование, 
иновации), което означава създаване на нови знания чрез изследвания, тран¬ 
сфера им чрез образование и тяхното прилагане чрез иновации. 

ЕИТ започва работа през 2010 г. и има важна роля в стратегията 
„Европа 2020“ за интелигентен, устойчив и приобщаващ растеж. Сла¬ 
бите връзки между сферите на образованието, науката и бизнеса, неус¬ 
пехите при въвеждането на резултатите от научноизследователска и 
развойна дейност на пазара и липсата на предприемаческа култура, се 
посочват като основни причини, поради които Европа изостава в об¬ 
ластта на иновациите в сравнение със своите конкуренти. Европейският 
институт за иновации и технологии си поставя задачата да преодолее 
тези проблеми. 

Мисията на ЕИТ е да засили иновационния капацитет на ЕС „като 
насърчава полезното взаимодействие и сътрудничеството между ака¬ 
демични, научноизследователски и иновационни дейности, които отго¬ 
варят на най-високите стандарти, включително чрез поощряване на 
предприемачеството“ 113 . 

През 2010 година ЕС създава концепцията за „Съюз за иновации“, 
която цели да: 

■ превърне Европа във фактор от световна величина на научната и 
иновационната сцена; 

■ премахне задържащите фактори е цел намаляване на времето, 
необходимо за пазарна реализация на даден продукт, а именно: 
лесен достъп до финансиране, отворени към иновациите прави- 


и за постигането на своята цел разчита на новаторска идея за трансгранични публично- 
частни партньорства, познати като общности за знание и иновации (ОЗИ). ОЗИ означа¬ 
ва автономно партньорство на висши учебни заведения, научноизследователски орга¬ 
низации, дружества и други заинтересовани от иновационния процес страни под фор¬ 
мата на стратегическа мрежа, независимо от неговата точна правна форма, основано на 
съвместно средно- и дългосрочно иновационно планиране с цел посрещане на предиз¬ 
викателствата пред ЕИТ. 

113 Регламент № 1292/2013 на Европейския парламент и на Съвета/11.12.2013 г. за из¬ 
менение на Регламент № 294/2008 за създаване на Европейски институт за иновации и 
технологии, стр. 3, т. 2. 
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ла и нормативна уредба, ускорено изготвяне на стандарти, по- 
евтино патентоване, иновации, подкрепяни от обществения сек¬ 
тор, партньорства за иновации, които да осигурят на предприя¬ 
тията в ЕС конкурентно преимущество, улеснен достъп до прог¬ 
рами за научни изследвания и иновации на ЕС; 

■ извърши коренна промяна в начина, по който публичният и час¬ 
тният сектор работят съвместно, по-специално чрез изграждане 
на партньорства за иновации между европейските институции, 
националните и регионалните органи и предприятията. 

„Съюзът за иновации“ се състои от 30 действия, които целят по¬ 
добряването на условията и достъпа до финансиране за научни изслед¬ 
вания и иновации в Европа. Той заема централно място в стратегията 
„Европа 2020“ като гарантира, че новаторските идеи могат да се пре¬ 
върнат в продукти, създаващи растеж и заетост. 

„Европа 2020“ е десетгодишна стратегия за растеж в Европейския 
съюз, която заменя Лисабонската стратегия. Целта на новата стратегия 
е да създаде условия за интелигентен, устойчив и приобщаващ растеж в 
ЕС, под което се разбира: 

■ Интелигентен растеж - изграждане на икономика, основаваща 
се на знания и иновации. 

■ Устойчив растеж - насърчаване на по-екологична и по- 
конкурентноспособна икономика е по-ефективно използване на 
ресурсите. 

■ Приобщаващ растеж - насърчаване на икономика е високи нива 
на заетост, която да създава условия за социално и териториално 
сближаване. 

„Европа 2020“ предвижда до 2020 г. публичният и частният сектор 
да инвестират в научни изследвания и иновации 3 % от БВП. Европа 
2020 отрежда ключова позиция на бизнеса, като основен инвеститор - 
2% от разходите за наука и иновации следва да идват от индустрията. 
Изразходването на 3% от БВП на ЕС за научни изследвания и иновации 
до 2020 г. може да доведе до създаване на 3.7 млн. работни места и по¬ 
вишаване на годишния БВП е близо 800 млрд. евро до 2025 г. 
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През периода 1984 - 2013 г. има седем рамкови програми. Седма 
рамкова програма на ЕС за научни изследвания и технологично разви¬ 
тие (2007 - 2013 г.) получава двойно увеличение на бюджета до 53.2 
млрд. евро спрямо предходния период 2002 - 2006 г., което е е 30% по¬ 
вече спрямо предходния период. 

В началото на 2014 г. започва работа новата осма рамкова програ¬ 
ма на ЕС „Хоризонт 2020“ за научни изследвания и иновации. „Хори¬ 
зонт 2020“ е най-голямата програма за научни изследвания и иновации 
на ЕС до сега (Фигура З.З.), която разполага с бюджет от 77 млрд. евро за 
период от седем години (2014 - 2020 г.). Новата рамкова програма има за 
цел да помогне на ЕС да произвежда нови продукти, които са конкурен¬ 
тоспособни на международния пазар. „Хоризонт 2020“ е финансовият 
инструмент, който осигурява прилагането на „Съюз за иновации“. 



Фигура 3.3. Нарастване на бюджетите на рамковата програма 
на ЕС за научни изследвания и иновации 

През 2013 г. е приета „Стратегическа иновационна програма“ 114 

(СИП) на Европейския институт за иновации и технологии, която набе- 


114 СИП с политически документ, който очертава приоритетните области и дългосрочната 
стратегия на ЕИТ за бъдещи инициативи, включително преглед на плануваните акаде¬ 
мични, научноизследователски и иновационни дейности за седем годишен период. 
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лязва приоритетите на ЕИТ за периода 2014 - 2020 г. От създаването си 
до 2014 г. ЕИТ е получил от бюджета на ЕС 309 млн. евро. За периода 
2014 - 2020 г. Европейската Комисия значително увеличава подкрепата 
си за ЕИТ, като предоставя бюджет в размер на 2.8 мрд. евро. 

За измерване на иновационното представяне на страните членки на 
ЕС, Европейската комисия въвежда три инструмента: 

1. Сравнителен анализ на „Съюза за иновациите“ (САСИ) се 
основава на 25 показателя, обединени в три групи: (1) Фактори 
за успех - чове ш ки ресурси, отворени и привлекателни научно¬ 
изследователски системи, финанси и подкрепа; (2) Фирмени 
дейности - инвестиции на фирмите, връзки и предприемачество, 
интелектуални активи; (3) Резултати - иноватори и икономичес¬ 
ки ефект. 

2. Регионален сравнителен анализ за иновациите (РСАИ) обе¬ 
динява 190 региона на Европейския съюз, Норвегия и Швейца¬ 
рия в четири групи: регионални водещи новатори; регионални 
последващи новатори; регионални средни новатори и регионал¬ 
ни скромни новатори. 

3. Инобарометърът е ежегодно проучване на общественото мне¬ 
ние, провеждано сред предприятия и сред обществеността като 
цяло относно нагласите и дейностите, свързани е политиката в 
областта на иновациите. 

Изборът на темата на емпиричното изследване се обяснява и с 
извършения литературен обзор върху иновационното представяне 
на България. България попада в групата на „скромните иноватори “, 
която е групата е най-ниски резултати по отношение на иновационната 
активност на страните членки на ЕС. Това означава наличие на проблем 
и необходимостта от предприемане на действия, насочени към пови¬ 
шаване на иновационната активност на България. 


Източник: Официален вестник на Европейския съюз от 20 Ноември 2013, прегледан на 
1 октомври 2017, 

< 1111р://еиг-1ех.еигора.еи/1ееа1-соп1еп1/ВО/ТХТ/РРГ/?ип=СЕЕЕХ:32013К.1292&1гот=ВО/ >. 
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3.1.1.2. ПРЕГЛЕД НА ИНОВАЦИОННОТО 
ПРЕДСТАВЯНЕ НА БЪЛГАРИЯ 

Сравнителният анализ на „Съюза за иновации“ измерва инова¬ 
ционното представяне на страните членки на ЕС, като използва 25 по¬ 
казателя (Фигура З.4.). 



Фигура 3.4. Показатели за иновационното представяне 
на страните членки на ЕС 115 

Според Сравнителен анализ на „Съюза за иновации“ за 2015 г. 116 
страните членки на ЕС се разделят на четири групи въз основа на тех¬ 
ните резултати в областта на иновациите: водещи иноватори; послед¬ 
ващи иноватори; умерени иноватори и скромни иноватори. България 
попада в групата на „скромните иноватори“ (Фигура З.5.). 


115 Източник: 1ппоуа1шп Цшоп ЗсогеЬоагД, 2015. 

116 Това е 14-то издание на САСИ от първото му представяне през 2001 г. 
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Фигура 3.5. Групата на „скромните иноватори“, 
в която попада България" 7 

Средният годишен растеж на ЕС по отношение на резултатите в 
областта на иновациите достига 1.0% за периода 2007 - 2014 г. За пе¬ 
риода 2007 - 2014 г. България записва средно 3.1% годишен ръст на 
иновациите (Фигура З.6.). Това позволява на нашата страна да догонва 
другите страни членки на ЕС и постепенно да преминава към групата 
на „умерените иноватори“. 



ЕЗ Скромни новатори □ Умерени новатори □ Последващи новатори □ Водещи новатори 


Фигура 3.6. Среден ръст на иновационното представяне 
на страните членки на ЕС 118 


117 Резултатът е отчетен за периода 2007 - 2014 г. Представянето на страните е измерено 
на база 25 индикатора, като се оценява по скала от 0 (най-ниско представяне) до 1 (мак¬ 
симално представяне). Източник: 1ппоуайоп Ишоп ЗсогеЪоагД 2015, у1е\уес1 оп 1 Мау 2016, 
<ЬПр5://риЬНсайоп8.еигора.еи/еп/риЬНсайоп-с1е1а11/-/риЬНса1юп/Ь00с3803-а940-11е5-Ь528- 
01аа75ей71а1>. 
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ЧОВЕШКИ РЕСУРСИ 

Новозавършили докторанти 
Висшисти между 30 - 34 г. 

Младежи със средно образование 
ОТВОРЕНА ИЗСЛЕДОВАТЕЛСКА СИСТЕМА 
Съвместни международни научни публикации 
Най-цитирани научни публикации 
Студенти и докторанти извън ЕС 
ФИНАНСИРАНЕ И ПОДКРЕПА 
Разходи на държавния сектор за НИРД 
Рисков капитал 3 

ИНВЕСТИРАНЕ 

Разходи за НИРД в бизнес сектора 
Разходи, различни от тези за НИРД и иновации 

МРЕЖИ И ПРЕДПРИЕМАЧЕСТВО 

Иновативни МСП 

Иновативни МСП в сътрудничество 
Публично-частно партньорство 
ИНТЕЛЕКТУАЛНА СОБСТВЕНОСТ 
Заявки за патент 
Заявки за патент в общ. сфера 
Търговски марки на Общността 
Промишлен дизайн на Общността 
ИНОВАТОРИ 

МСП с иновационен продукт или процес 

МСП с маркетинг или организационна иновация 

Най-динамични иновационни фирми 

ИКОНОМИЧЕСКИ ЕФЕКТ 

Заети в наукоемки дейности 

Средно и високотехнологичен износ 

Износ на наукоемки услуги 

Продажби на нови за пазара и фирмите иновации 

Доходи от патенти и лицензи от чужбина 




0 20 40 60 80 100 120 

□ Средно за ЕС 


-50%-25% 0% 25% 50% 75% 
□ Ръст 


Фигура 3.7. Иновационното представяне на България 
за периода 2007 - 2014 г. 119 

За целите на избора на тема на настоящето изследване и на база 
обобщените данни от Фигура 3.7. могат да се формулират следните ос¬ 
новни изводи за иновационното представяне на България според Срав¬ 
нителния анализ на „Съюза за иновации“: 

1. България отчита основните си слабости по основен показател 
„Мрежи и предприемачество“, към който се отнасят показате¬ 
лите „Иновативни МСП“, „Иновативни МСП в сътрудни¬ 
чество“ и „Публично-частни партньорства“. По всички тези по¬ 
казатели България се намира под средната стойност за ЕС. 


118 Източник: 1ппоуа1шп Цшоп ЗсогеЬоаЩ, 2015. 

119 Забележка: Иновационното представяне на България се отнася към средното на ЕС, 
където ЕС=100. Източник: 1ппоуа1юп Цшоп БсогеЬоаЩ, 2015. 
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2. България отчита стойности под средните за ЕС по основен пока¬ 
зател „Инвестиране“, към който се отнася показателят „Инвес¬ 
тиране в НИРД и иновации“. 

3. България отчита стойности под средните за ЕС по основен пока¬ 
зател „Иноватори“. 

4. България отчита ниски стойности по показател „Икономически 
ефект“, към който се отнася показателят „Продажби на фир¬ 
мени иновации“. 

5. България отчита най-голям спад по показатели „Рисков капи¬ 
тал“ (-28%) и „Продажби на нови за пазара и фирмите ино¬ 
вации“ (-12%). 

Регионалният сравнителен анализ на иновациите (РСАИ) повтаря 
методиката на САСИ, като използва 11 от 25-те показателя за 28-те държави 
от ЕС, Норвегия и Швейцария. Според РСАИ за 2014 г. 120 България показва 
относително хомогенни иновационни постижения, като всички нейни реги¬ 
они попадат в една и съща група - групата на „регионални скромни инова¬ 
тори “. България е представена от два региона: Северна и източна България 
(ВОЗ) и Югозападна и южна България (В04) (Фигура З.8.). 



Фигура 3.8. За целите на РСАИ, България е представена 
от два региона - ВСЗ и ВС4 


120 Към май 2016 г., когато са представени резултатите от иновационното представяне 
на България, РСАИ за 2014 г. е последното издание на „Регионалния сравнителен ана¬ 
лиз на иновациите“. За 2015 г. липсват данни на РСАИ. РСАИ за 2016 г. е публикуван 
на 25.01.2017. РСАИ за 2017 г. е публикуван на 13.06.2017. 
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Резултатите за двата региона на България (ВОЗ, В04) са следните: 
Разходи за НИРД от публичния сектор (като % от БВП) - регион ВОЗ - 
8%; регион В04 - 27%; Разходи за НИРД от бизнес сектора (като % от 
БВП) - регион ВОЗ - 9%; регион В04 - 26%; Дял от МСП с вътрешно- 
фирмени иновации - регион ВОЗ - 15%; регион В04 - 9%; Дял от МСП, 
които си кооперират с други в областта на иновациите - регион ВОЗ - 
8%; регион В04 - 11%; Патентна собственост - регион ВОЗ - 5%; регион 
В04 - 8%; Дял от МСП, въвели иновативни продукти или процеси - 
регион ВОЗ - 18%; регион В04 - 12%; Дял от МСП, въвели маркетин¬ 
гова или организационна иновация - регион ВОЗ - 6%; регион В04 - 
7%; Заетост във високотехнологични производствени и наукоемки услуги 
като % от общата работна сила - регион ВОЗ - 34%; регион В04 - 40%; 
Продажбите на нови за пазара и за фирмата иновации като % от обо¬ 
рота - регион ВОЗ - 31%; регион В04 - 27%. По всички показатели Бъл¬ 
гария попада в групата на „регионални скромни новатори“ 121 . 

Регионалният сравнителен анализ на иновациите за 2017 г. отчита 
спад в иновационното представяне на регион ВОЗ (северна и източна 
България), като за този регион България остава в групата на „регионал¬ 
ните скромни иноватори“. По отношение на регион В04 (югозападна и 
южна България) РСАИ за 2017 г. отчита подобряване на резултатите 
от иновационното представяне, като поставя този регион в групата на 
„умерените иноватори“. 

България отчита ръст по следните показатели: „Дял на МСП е вътреш- 
нофирмени иновации“; „Дял на МСП, въвели иновативни продукти или 
процеси“ (ръст от 2% за ВОЗ и ръст от 7% за В04) и „Дял на МСП, въвели 
маркетингова или организационна иновация“ (ръст от 6% за ВОЗ и ръст от 
7% за В04). Най-голям ръст се наблюдава за регион В04 по показател „Дял 
на МСП е вътрешнофирмени иновации“- 9%. Въпреки отчетения ръст, в 
сравнение с резултатите от РСАИ за 2014 г, България продължава да по¬ 
казва незадоволителни резу лтати в сравнение със средните за ЕС. 


121 Кедюпа!1ппоуа1юп 8согеЬоаг4 Керой 2014, уш\уес1 оп 1 Мау 2016, 


<ЬПр8://риЬИса1юп5.еигора.еи/еп/риЬ11саНоп-с1е1аП/-/риЬИса1юп/69а64699-1847-4069-8192- 


14Ь3226с(12ес >. 
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Инобарометърът е ежегодно проучване на иновационната актив¬ 
ност на страните от Европейския съюз, Швейцария и САЩ. Представе¬ 
ните резултати са от проучване, направено през февруари 2015 г., което 
обхваща 14 118 фирми, 13 117 от които са в Европейския съюз. Във 
всички страни са проведени интервюта е еднакъв на брой фирми (±2). В 
България са интервюирани 502 фирми (МСП и големи фирми). 

За целите на обосноваването на проблема и избора на тема на настоя¬ 
щия труд, във Фигура З.9., Фигура З.Ю., Фигура 3.11., Фигура 3.12., Фигура 
3.13., Фигура 3.14., Фигура 3.15. 122 се представят по-важните резултати. 123 

От посочените резултати (Фигура 3.9.) прави впечатление, че по- 
малко от половината фирми са осъществили иновационна дейност през 
разглеждания период 124 , като само 32% от фирмите в България са въ¬ 
вели нов или значително подобрен продукт в сравнения е ЕС28 (42%). 


Нови/подобрени 
маркетингови 
стратегии, 26 % 
Средно за 
ЕС28- 36% 


Нов/подобрен 
организационен 
метод, 42 % 
Средно за 
ЕС28- 38% 


Нови/подобрени 
процеси, 25 % 
Средно за 
ЕС28 - 32% 



Нова/подобрена 
услуга, 38 % 
Средно за 
ЕС28 - 45% 


Нов/подобрен 
продукт, 32 % 
Средно за 
ЕС28 - 42% 


Фигура 3.9. Разпределение на фирмите по типове иновации 

Инобарометърът за 2016 г . 125 отчита ръст от 6% на фирмите, кои¬ 
то са въвели нов или значително подобрен продукт, ръст от 7% на фир- 


12_ Фигурите за визуализиране на резултатите от Инобарометъра са дело на автора на 
труда. Резултатите от иновационното представяне на България са отчетени в %. 

123 1ппоЬаготе1ег 2015, ушдуес! оп 1 Мау 2016, 

< Ь11р://ес.еигора.еи/аго\у1Ь/тс1и51гу/тпоуа1юп/Гас15-?щиге8/1гтоЪаготе1ег еп >. 

124 Разглежданият период е 2012 - 2015 г. 

125 Към септември 2017 г., това е последното издание на Инобарометъра. 
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мите, които са въвели нов или подобрен маркетингов метод, ръст от 7% 
на фирмите, въвели нова или подобрена услуга, спад от 8% на фирми, 
въвели нов или подобрен организационен метод, както и спад от 4% на 
фирмите, които са въвели нов или подобрен процес. 

От посочените резултати (Фигура 3.10.) прави впечатление, че 15% 
от фирмите в България не посочват принос на въведени иновационни 
продукти и услуги в общия оборот, в сравнение със средното за ЕС28 - 
9%. Важно е да се отбележи, че по този показател България бележи 
ръст от 3% в сравнение с предходния период. 60% от фирмите регист¬ 
рират между 1 и 25% дял на иновациите в общия оборот. 

Изводът, който може да се направи тук е, че иновационните 
фирми в България изпитват затруднения при пазарната реализация на 
иновациите. 

Инобарометърът за 2016 г. отчита спад на фирмите, които не реа¬ 
лизират иновации (от 15% за 2015 г. на 8% за 2016 г.). Увеличава се 
процентът на фирмите, които дължат между 1 и 25% от общия си обо¬ 
рот на иновационна дейност (от 60% за 2015 г. на 65% за 2016 г.). От¬ 
чита се спад от 2% на фирмите, които дължат над 50% от оборота 
си на иновационна дейност. 


Над 50% дял на Б ез мнение, 10 % 


иновациите, 

10 % 

Средно за 
ЕС28 - 10% 

50% дял на 
иновациите, 5 % 
Средно за 
ЕС28- 9% 


Средно за 
ЕС28- 9% 


Липса на 
иновации, 15 % 
Средно за 
ЕС28- 9% 



дял на 
иновации, 60 % 
Средно за 
ЕС28 - 63% 


Фигура 3.10. Разпределение на фирмите по дял 
от оборота им за 2014 г., който се дължи на иновации 
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От посочените резултати (Фигура 3.11.) прави впечатление, че 47% 
от фирмите в България посочват „Ниското търсене на иновационни 
продукти“ като проблем за пазарната реализация на разработените 
иновации, в сравнение е ЕС28 - 43%. Важно е да се отбележи, че по 
този показател България бележи ръст от 2%, спрямо предходния пе¬ 
риод. Друго, което прави впечатление е, че 41% от фирмите посочват 
„Липсата на маркетингова експертиза“ за пазарна реализация на 
иновациите, като пречка, която е необходимо да бъде преодоляна, а 
66% от фирмите посочват наличието на „Доминиращ конкурент на па¬ 
зара“ като пречка за пазарната реализация на иновациите. 


Слаби 

дистрибуционни 
канали, 43 % 
Средно 
за ЕС28 - 36% 

Липса на 
маркетингова _ 
експертиза, 41 % 
Средно 
за ЕС28 - 39% 


Намирането/изп 
олзването на 
нови техно¬ 
логии, 35%. 

Средно 
за ЕС28 - 33% 


Трудности в 
обслуж. на 
правата върху 
интелект, соб., 
31 % 
Средно 
за ЕС28 - 21% . 


Ниско търсене 
на иновац. про¬ 
дукти/услуги, 
47 % 
Средно 
за ЕС28 - 43% 



Администра¬ 
тивни и правни 
пречки, 53% 
Средно 
за ЕС28 - 46% 


Доминиращ 
конкурент на 
пазара, 66% 

Средно 
за ЕС28 - 65% 

Липса на 
финансови 
ресурси, 68% 
Средно 
за ЕС28 - 60% 

Сложност при 
спазване на 
регулации, 49 % 
Средно 
за ЕС28 - 57% 
Липса на кадри, 

56 % 

Средно 
за ЕС28 - 46% 


Фигура 3.11. Разпределение на фирмите по направления, в които изпит¬ 
ват затруднения по отношение на пазарната реализация на иновациите 


По отношение на възможностите за финансиране на пазарната реа¬ 
лизация на иновациите (Фигура 3.12.), прави впечатление, че 28% от 
фирмите казват, че ще използват това финансиране за провеждането 
на маркетингови обучения за позициониране на иновационните 
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продукти. Инобарометьрът за 2016 г. отчита ръст от 9% на фирмите, 
които ще използват това финансиране за провеждане на маркетингови 
обучения за позициониране на иновационните продукти. 


Управление на 
правата за 


Маркетингови 
обучения, 28 % 
Средно за 


интелект. 

собственост, 

41 % 



ЕС28 - 30% 


Средно за 


Разработване на 
канали за 
онлайн 

продажби, 23% 
Средно за 


ЕС28- 39% 


ЕС28- 23% 


Пазарно -— 
тестаме на. 
продукт/услуга, 


I \ Участия в 

Процедури по V. конференции и 
спазване, изложби, 16 % 


47 % 


Средно за 


външния пазар, 

15 % 


регулации и Средно за 


ЕС28- 9% 


стандарти, 13 % ЕС28 - 22% 
Средно за 


Средно за 


ЕС28- 17% 


ЕС28- 20% 


Фигура 3.12. Разпределение на фирмите по направления 
за финансиране е цел пазарната реализация на иновациите 

По отношение на направените инвестиции в иновационни дейности 
(Фигура 3.13.), прави впечатление, че 22 % от фирмите в България не са 
инвестирали в иновационни дейности, а 41% от фирмите в България са 
инвестирали между 1 и 5 % от оборота си за иновационна дейност. 

Като основна причина за инвестиране в иновации (Фигура 3.14.), 
фирмите посочват „Нарастващата конкуренция“ и „Пазарният потен¬ 
циал“. Според резултатите от Инобарометъра за 2016 г. се наблюдава 
спад на фирмите, които отчитат „Нарастващата конкуренция“ като ос¬ 
новна причина за инвестиране в иновации и ръст на фирмите, които 
отчитат „Пазарният потенциал“ и „Клиентска поръчка“ като основ¬ 
ни причини за инвестиране в създаването на иновации. 
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11-15% от 
оборота, 1 % 
Средно за 
ЕС28- 3% 


6- 10% от 
оборота, 10 % 
Средно за 
ЕС28- 10% 


16% и повече от 
оборота, 5 % 
Средно за 
ЕС28- 5% 


Липсва 

информация, 

5 % 

Средно за 
ЕС28- 6% 



1 - 5% от 
оборота, 41 % 
Средно за 
ЕС28 - 36% 


Без инвестиции 
и иновации, 

22 % 

Средно за 
_ЕС28- 22% 


До 1% от 
оборота, 16 % 
Средно за 
ЕС28 - 18% 


Фигура 3.13. Разпределение на фирмите по дял на оборота 
им за 2014 г., който е инвестиран в иновационни дейности 


Нови правни и 
администр. 
закони, 12 % 
Средно за 
ЕС28 - 12% 


Нови бизнес 
решения от 
доставчици, 

11 % 

Средно за 
ЕС28- 11% 


Клиентска 
поръчка, 16 % 
Средно за 
ЕС28 - 33% 



Пазарен 
потенциал, 38 % 
Средно за 
ЕС28 - 43% 


Нарастваща 

конкуренция, 

40 % 

Средно за 
ЕС28 - 39% 


Фигура 3.14. Разпределение на фирмите по дефинирани основни причини 
за инвестиране в иновации през периода 2015 - 2016 г. 


174 






Липсва 

Без инвестиции информация, 

в иновациите, ^% 

22% Средно за 


Увеличаване на 
инвестициите, 

36% 



Средно за 
ЕС28- 48% 


Средно за 
ЕС28- 4% 


Фигура 3.15. Разпределение на фирмите по „увеличаване 
на инвестициите“; „намаляване на инвестициите“ и „запазване 
на инвестициите“ в иновации през периода 2015 - 2016 г. 


От посочените резултати (Фигура 3.15.) прави впечатление, че 36% 
от фирмите приемат иновационните дейности като двигател за растеж и 
плануват да увеличат своите инвестиции в иновационни дейности през 
периода 2015 -2016 година. 34% от фирмите изпитват несигурност и 
не планират да увеличават своите инвестиции в иновационната дей¬ 
ност, а 22% от фирмите остават без инвестиции в иновационна дей¬ 
ност. Инобарометърът за 2016 г. отчита ръст от 3% на фирмите, които 
смятат да увеличат своите инвестиции в иновационни дейности. Запаз¬ 
ва се процентът на фирмите (34%), които не планират да променят 
своите инвестиции в иновационни дейности. Забелязва се също и спад 
от 4% на фирмите, които не смятат да инвестират в иновационни дей¬ 
ности (от 22% за 2015 г. на 18% за 2016 г.). 

Според посочените резултати от Инобарометъра за 2016 г. Бъл¬ 
гария бележи ниски темпове на иновационна активност и запазва сво¬ 
ето място в групата на „скромните иноватори“. Резултатите от ино¬ 
вационното представяне на България, според трите инструмента на ЕС 
за измерване на иновационното представяне на страните членки, поста¬ 
вят страната ни в групата на „ скромните иноватори чиито резулта¬ 
ти са най-ниски спрямо средните за ЕС. 
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Изборът на тема на изследването е свързан с идеята да се разрабо¬ 
ти действащ модел за пазарна реализация на иновациите, който да 
подпомогне фирмите от софтуерната индустрия в преодоляването на 
пречките при създаването на иновации и по този начин да допринесе 
за подобряването на иновационното представяне на България. 

3.1.2. ОБОСНОВАВ АН Е НА ИЗБОРА НА ОБЕКТ 
_ НА ИЗСЛЕДВАНЕТО _ 

Обект на изследването са софтуерните фирми (МСП), членуващи в 
БАСКОМ. Те са основен източник на предприемачески умения и ино¬ 
вации. Представената информация за дейността и целите на софтуерни¬ 
те фирми, членуващи в БАСКОМ дава основание да се смята, че това е 
най-голямата и влиятелна браншова организация на фирми, разработ¬ 
ващи и предлагащи софтуерни продукти. 

_ 3.1.2.1. СЬЩНОСТ НА ПОНЯТИЕТО МСП _ 

Микро предприятията 126 , малките и средните предприятия 

(МСП) играят централна роля в европейската икономика. В Европейския 
съюз 23 милиона МСП осигуряват около 75 милиона работни места и 
представляват 99 % от всички предприятия. Според Гюнтер Ферхой- 
ген 127 „Микро предприятията, малките и средните предприятия са дви¬ 
гателят на европейската икономика. Те са основен източник на работ¬ 
ни места, създават предприемачески дух и иновации в Европейския съюз 
и са жизненоважни за насърчаване на конкуренцията и заетостта“. 

Съществуват три основни групи критерии, според които едно 
предприятие се определя като микропредприятие, малко, средно пред¬ 
приятие и голямо предприятие. Тези критерии са следните три: (1) чис¬ 
леност на персонала; (2) годишен оборот и (3) годишен баланс. 

126 За предприятие се счита всяко лице, занимаващо се със стопанска дейност, независимо 
от неговата законова форма. По-специално това включва самостоятелно заети лица и 
семейни предприятия, занимаващи се със занаятчийски или други дейности, както и 
сдружения или асоциации, обичайно занимаващи се със стопанска дейност. Източник: 
Извадка от член 1 на приложение към Препоръка на Европейската комисия 2003/361/ЕО. 

127 Член на Европейската комисия, отговарящ за предприятията и промишлеността. 
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1. Численост на персонала. Числеността на персонала е ключов кри¬ 
терий за определяне на категорията на МСП. Той обхваща персо¬ 
нала на пълно и непълно работно време, сезонните работници. 

2. Годишен оборот. Годишният оборот се определя, като се изчис¬ 
лят приходите, които предприятието е получило през конкрет¬ 
ната година от продажби, след изплащането на всякакви задъл¬ 
жения. Оборотът не включва данък добавена стойност (ДДС) 
или други непреки данъци. 

3. Годишен баланс. Общият годишен баланс отразява стойността 
на основните активи на предприятието. 128 

Категорията на микропредприятията 129 , малките 120 и средните 131 
предприятия се състои от предприятия, в които работят по-малко от 
250 души и които имат годишен оборот по-малък от 50 милиона евро 
и/или общ годишен баланс, не по-голям от 43 милиона евро 132 . 

Микропредприятията, малките и средните предприятия се характе¬ 
ризират със следните предимства: 

■ източник на повишаваща се конкуренция на пазара; 

■ генератор на нови работни места; 

■ по-голяма гъвкавост при кризисни ситуации; 

■ по-гъвкава вътрешна организационна структура и възможност за 
по-бързо и лесно внедряване на иновации и нови технологии; 

■ благоприятно място за развитие на предприемачески умения и 
бизнес култура; 

■ по-близо до крайния потребител, по-бързо и ефективно отклик- 
ване на неговите нужди. 133 


128 Европейски общности 2007, Новата дефиниция за малките и средните предприя¬ 
тия, 18В№ 9789279056659, стр.15. 

129 Микропредприятие е предприятие, в което работят по-малко от 10 души , с годишен 
оборот и/или общ годишен баланс не по-голям от 2 млн. евро. 

110 Малко предприятие е предприятие, в което работят по-малко от 50 души, с годишен 
оборот и/или общ годишен баланс не по-голям от 10 млн. евро. 

131 Средно предприятие е предприятие, в което работят по-малко от 250 души , с годишен 
оборот не по-голям от 50 млн. евро и общ годишен баланс не по-голям от 43 млн. евро. 

132 Извадка от член 2 на приложение към Препоръка на Европейската комисия 2003/361/ЕО. 

133 Център за икономическо развитие 2001, Малки и средни предприятия и конкурен- 
тоспособност, София, РАИ Дизайн, 1$В№ 9549821110, с. 15. 
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Микропредприятията, малките и средните предприятия са двигател 
на всяка икономика в Европейския съюз (Таблица З.1.). 


Таблица 3.1. Значимост на МСП за икономиката на ЕС и България 134 


Брой предприятия Брой заети Дял от БВП 

Категория 

България 

ЕС-28 

България 

ЕС-28 

България 

ЕС-28 


Брой 

Дял 

Дял 

Брой 

Дял 

Дял 

млд. евро 

Дял 

Дял 

Микро 

288 956 

91.3% 

92.8% 

574 747 

30.1% 

29.5% 

4.2 

21.6% 

21.2% 

Малки 

22 615 

7.1% 

6.0% 

458 065 

24.0% 

20.2% 

4.3 

21.8% 

18.0% 

Средни 

4 178 

1.3% 

1.0% 

417 462 

21.9% 

17.0% 

4.5 

22.8% 

18.2% 

Общо МСП 

315 749 

99.8% 

99.8% 

1 450 274 

75.9% 

66.8% 

12.9 

66.3% 

57.4% 


България също разработва своята национална политика в подкрепа 
на МСП. С решение №37 на Министерски съвет от 23.01.2014 г. е прие¬ 
та Национална стратегия за насърчаване на малките и средните предп¬ 
риятия за периода 2014 - 2020 г. Стратегията е разработена в съответс¬ 
твие със Законодателния акт за малкия бизнес (8та11 Визтезз Ас!) 135 на 
Европейската комисия, в който се подчертава централното място на 
МСП в икономиката на ЕС. Предлагат се ръководни принципи за пла¬ 
ниране и прилагане на политиките на страните членки на ЕС по отно¬ 
шение на създаването на благоприятни условия за развитие на микро¬ 
предприятията, малките и средните предприятия. 

Значимостта и централната роля на МСП в политиките на ЕС 
и България потвърждават избора на МСП в софтуерната индуст¬ 
рия като обект на емпиричното изследване. 


134 8ВА Рас1 8Ьее1, 2016 г, публикуван на 31.03.2017, 
< Ь11р://ес.еигора.еи/Рос5К.оот/(1оситеп15/22382> . 

135 „8та11 Вштезз Ас1“ за Европа (8ВА) , осигурява всеобхватна рамка на политиката 
за МСП, насърчава предприемачеството и затвърждава принципа „Мисли първо за мал¬ 
ките!“ в разработването на законодателството и политиките, с цел да се подобри конку- 
рентоспособността на МСП. Източник: Съобщение на Комисията „Мисли първо за 
малките!“, „8та11 Вштезз Ас1“за Европа, СОМ(2008)394 окончателен. 
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З.1.2.2. ПРЕДСТАВЯНЕ НА БАСКОМ 


Българската асоциация на софтуерните компании (БАСКОМ) е 
създадена през 2001 г. Асоциацията е представител на повече от 80 
софтуерни фирми (пълноправни членове) и над 120 асоциирани члено¬ 
ве, сред които висши учебни заведения, фондации, фондове за рисков 
капитал и др. Основните цели на БАСКОМ са да популяризира българ¬ 
ската софтуерна индустрия, да работи за подобряване на образовател¬ 
ната система и да участва активно в изграждане и осъществяване на 
политики за ефективни ИТ инвестиции в полза на цялото общество. 

Асоциацията фокусира усилията си в посока утвърждаване на клю¬ 
човите приоритети за устойчиво развитие на сектора, а оттам и на Бъл¬ 
гария като високотехнологична дестинация, където софтуерните ком¬ 
пании разработват собствени продукти е висока добавена стойност. 

Дейностите на БАСКОМ са фокусирани върху следните пет об¬ 
ласти: 

1. Повишаване на качеството на софтуерния процес, управление на 
проекти и осигуряване на качество според най-новите стандарти 
за качество. БАСКОМ е съучредител на Регионалния център на 
Европейския софтуерен институт в България, което се определя 
като важна стъпка за повишаване на фирменото качество и за 
насърчаване на фирмите към прилагане на най-новите софтуер¬ 
ни, инженерни стандарти. 

2. Образование, развойна дейност и иновации. В БАСКОМ са създа¬ 
дени работни групи, които насърчават активен диалог е представи¬ 
тели на държавни и академични институции за повишаване нивото 
на ИТ образованието, възможностите за развитие на младите хора, 
развитието на предприемаческия дух, нови идеи и иновативност. 

3. Промотиране на българската софтуерната индустрия на между¬ 
народни пазари, изграждане на положителен имидж и затвърж- 
даване на позицията на България като страна, която предоставя 
висококачествени софтуерни продукти и услуги. 

4. Сътрудничество е правителството и други професионални орга¬ 
низации е цел да се създаде последователна и функционираща 
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национална стратегия за развитието на ИТ бранша и да се по¬ 
виши нивото на конкурентоспособност на сектора. 

5. Организиране на международни конференции, които предоста¬ 
вят възможност за създаване на бизнес контакти, обмен на зна¬ 
ния и добри практики. 

Съществуват и други асоциации на фирми, развиващи своята дей¬ 
ност в сферата на информационните и комуникационните технологии, 
към които се отнасят и софтуерните технологии. Тези асоциации са: 
Българска асоциация на разработчиците на софтуер (БАРС), Фондация 
„Клъстер информационни и комуникационни технологии“, Асоциация 
на софтуерните инженери (АСИ), Българската асоциация по информа¬ 
ционни технологии (БАЙТ), Българска Уеб Асоциация (БУА), Българс¬ 
ката аутсорсинг асоциация (БАА). 


3.1.3. ОБОСНОВАВАНЕ НА ИЗБОРА 
НА ПРЕДМЕТ НА ИЗСЛЕДВАНЕТО 


Представените резултати от иновационното представяне на Бълга¬ 
рия 136 и дефинираните показатели, по които страната ни показва най- 
ниски стойности, обосновават избора на предмет на настоящето изс¬ 
ледване, който е свързан с пазарната реализация на иновациите в соф¬ 
туерната индустрия. 

3.1.4. СЪСТОЯНИЕ НА СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 
В БЪЛГАРИЯ 


Софтуерната индустрия в България е сред най-бързо растящи¬ 
те индустрии. Доказателство за това са данните от Годишния доклад 137 
за състоянието на софтуерната индустрия в България 138 , който се 
изготвя ежегодно от 2009 г. насам. Последният доклад от 2016 г. съ- 

136 Точка 3.1.1.2. Иновационно представяне на България, стр. 165. 

137 Към ноември 2017 г. това е последният доклад, публикуван от БАСКОМ. 

138 Барометър 2016, Годишен доклад за състоянието на софтуерния сектор в България, 
БАСКОМ, прегледан на 13 Април 2017, < Ь11р:/Ау\у\у.Ьа55Сот.ога/риЬИса1юп5 >. 
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държа данни за 2012 г., 2013 г., 2014 г., 2015 г. и прогнозни данни за 
2016 г. Разглежданата съвкупност съдържа 3000 софтуерни фирми в 
България, оценени по следните пет показателя: приходи; дял от БВП; 
работни места; възнаграждения и данъци. 

За 2015 г. приходите на софтуерните фирми възлизат на 1 763 млн. лв., 
като прогнозата за 2016 г. е тези приходи да достигнат 1 995 млн. лв. През 
2015 г. софтуерната индустрия в България е генерирала втория най-висок 
ръст на приходите от 2012 г. насам - 17% (спрямо 2014 г.), като съотноше¬ 
нието оперативни приходи спрямо БВП за първи път в историята на бизнес 
в страната надхвърля 2% и достига 2.04 %. Прогнозите за 2016 г. сочат, че 
приходите в сектора ще нарастват е 13 %, доближавайки стойността от 2 
млн. лв. Очаква се делът на общите приходи на софтуерната индустрия 
спрямо БВП да се удвои - от 1.16% през 2011 г. до 2.25% през 2016 г. 

При запазване на същите темпове на растеж на приходите в 
софтуерната индустрия, прогнозите за 2021 г. са те да достигнат 4.5 
% от БВП, което би наредило сектора сред най-големите в страната 
(Таблица З.2.). 

Таблица 3.2. Растеж на приходите на софтуерните фирми в България 


Година 

Приходи (МЛН.ЛВ.) 

Ръст 

Приходи (% от БВП) 

2016 (п) 

1.995 

13 % 

2 . 25 % 

2015 

1.763 

17 % 

2 . 04 % 

2014 

1.508 

14 % 

1 . 80 % 

2013 

1.327 

11 % 

1 . 62 % 

2012 

1.197 

29 % 

1 . 47 % 


В софтуерната индустрия работят едни от най-висококвалифи- 
цираните и добре заплатени специалисти в България, като средното въз¬ 
награждение в сектора е четири пъти по-високо от това за страната. През 
периода 2010 - 2015 г. софтуерният сектор е създал 6000 нови работни 
места. През 2015 г. работните места се увеличават е 1107 или 6 % спря¬ 
мо 2014 г. През 2016 г. броят на новозаетите лица се очаква да бъде 907, 
което е ръст от 4.81% спрямо предходната 2015 г. (Таблица З.З.). Това е 
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най-слабият ръст от 2012 г., който се обяснява със задълбочаващите се 
проблеми, свързани с недостига на ИТ специалисти в страната. 


Таблица 3.3. Нови работни места в софтуерната индустрия 
през периода 2012 - 2016 г. 


Година 

Нови работни места 

Ръст на работните места 

2016 (п) 

907 

4 . 81 % 

2015 

1.107 

6 . 24 % 

2014 

1.576 

9 . 75 % 

2013 

1.960 

13 . 80 % 

2012 

578 

4 . 24 % 


За 2016 г. средното месечно нетно възнаграждение в сектора се очаква 
да достигне 2752 лв., което е 3.94 пъти над средното месечно възнаграж¬ 
дение за страната. Очаква се брутното средногодишно възнаграждение 
за сектора да достигне 44 789 лв. За сравнение, през 2015 г. брутното сред¬ 
ногодишно възнаграждение е било 42 799 лв., при 2616 лв. месечна средна 
нетна заплата, което е 4.05 пъти над средната работна заплата за страната. 
Очакваният ръст на заплатите за 2016 г. е 6% (Таблица З.4.). 

Таблица 3.4. Растеж във възнаграждения на заетите в софтуерната 
индустрия през периода 2012 - 2016 г. 


Година 

Брутно годишно 

възнаграждение лв. 

Нетна месечна 

заплата 

Възнаграждение средно 
за страната (пъти) 

2016 (п) 

44.789 

2.752 

3.94 

2015 

42.799 

2.616 

4.05 

2014 

35.999 

2.176 

3.67 

2013 

34.698 

2.110 

3.73 

2012 

31.293 

1.901 

3.54 


През 2015 г. едно работно място в софтуерния сектор е генерирало 
приблизително 15 000 лв. годишно преки и косвени данъци, което е по- 
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вече от 50% над средните стойности. Данъчните постъпления от соф¬ 
туерния сектор, през фискалната 2015 г., възлизат на общо 278 млн. лв., 
спрямо 245.5 млн. лв. през 2014 г. Това представлява увеличение от 32.5 
млн. лв. спрямо платените данъци от индустрията през предходната го¬ 
дина. Прогнозите са през 2016 г. софтуерният бизнес да внесе около 40 
млн. лв. повече данъци спрямо 2015 г., а 19 000 работни места в сектора 
да осигурят над 300 млн. лв. данъчни постъпления в бюджета на страна¬ 
та. Важно е да се отбележи, че обемът на платените данъци се увеличава 
всяка фискална година, защото поради спецификата на бранша и липсата 
на сив сектор, те са лесно събираеми и гарантирани (Таблица З.5.). 

Таблица 3.5. Постъпили данъци от софтуерните фирми в България 


Данък 

Платени данъци 
за 2013 г. (млн. лв.) 

Платени данъци за 
2014 г. (млн. лв.) 

Платени данъци 
за 2015 г. (млн. лв.) 

ДДС 

86 

86 

96 

Данък 

печалба 

15 

21 

19 

Соц. 

осигуровки 

57 

71 

89 

ДОД 

47 

58 

74 

Общо 

205 

238 

278 


На база на посочените данни за развитието на софтуерната индуст¬ 
рия в България за периода 2012 - 2016 година, могат да се направят 
следните шест извода: 

1. Софтуерната индустрия в България е силно конкурентоспособна 
и има една от най-високите добавени стойности в националната 
икономика. 

2. Софтуерната индустрия осигурява средно по 1226 нови работни 
места годишно. 

3. Средното месечно нетно възнаграждение на зает в софтуерната 
индустрия достига 2616 лв. 
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4. Едно работно място в софтуерния сектор генерира преки и кос¬ 
вени данъци е повече от 50% над средните стойности за страна¬ 
та. Платените данъци от софтуерните фирми всяка година се 
увеличават средно с 40 млн. лв. 

5. Софтуерната индустрия расте средно с 10% годишно. 

6. При запазване на текущите темпове на растеж приходите в соф¬ 
туерната индустрия през 2021 г. се очаква да достигнат 4,5 % от 
БВП на страната, което затвърждава водещото място на софту¬ 
ерната индустрия в България. 


3.1.5. КОНЦЕПТУАЛЕН МОДЕЛ НА ИЗСЛЕДВАНЕТО 


Целта на разработения от автора на настоящия труд концептуален 
модел 139 (Схема 3.1.) е да подпомогне провеждането на емпиричното 
изследване като (1) обобщи ключовите фактори 140 , които се приемат 
за съществени за процесите на разработване и пазарна реализация на 
иновация в софтуерната индустрия и (2) предложи индикатори за тях¬ 
ното изследване с цел разработването на модел за пазарна реализация 
на иновациите в софтуерната индустрия. 

Конституиращата характеристика на термина „пазарна реализация“ 
е възможността на иновационната фирма първо, да разработи софту¬ 
ерен продукт, който е иновация, която има потенциал за пазарна реа¬ 
лизация и второ, да изгради постоянно функциониращ комуникационен 
канал, който позволява осъществяването на процеса на пазарна реали¬ 
зация на разработената иновация чрез реализирането на конкретни 
маркетингови дейности на иновационната фирма. 

В този смисъл, предложените от автора на настоящия труд ключови 
фактори за процеса на разработване и пазарна реализация на иновациите в 
софтуерната индустрия могат да бъдат представени в следните две групи: 


139 Визуализацията и съдържанието на разработения концептуален модел на емпирич¬ 
ното изследването е дело на автора на труда. 

140 Дефинирани в първа теоретична (стр. 86) и втора теоретична (стр. 152) глава на труда. 
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■ Първа група фактори, свързани с процеса на разработване на 
иновация в софтуерната индустрия, базирана на нуждите на во¬ 
дещ клиент, която има потенциал за пазарна реализация. 

■ Втора група фактори, свързани е представянето на разработе¬ 
ната иновация на пазара е цел пораждане на желание за закупу¬ 
ване и използване на иновацията, и реализиране на продажба. 



Схема 3.1. Концептуален модел на емпиричното изследване 
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3 . 2 . МЕТОДИКА НА ЕМПИРИЧНОТО ИЗСЛЕДВАНЕ 


Методическата част на изследването включва следните пет елемента: 

■ Изграждане на изследователската стратегия. 

■ Обосноваване на извадката на изследването и конструиране на 
нейния макет. 

■ Създаване на изследователския инструментариум. 

■ Схема за обработка и анализ на данните. 

■ Структура на аналитичния материал. 


3.2.1. ИЗСЛЕДОВАТЕЛСКА СТРАТЕГИЯ 


Изследователската стратегия на емпиричното изследване е ин¬ 
тегрирането на предварително планирани познавателни средства и ре¬ 
сурси (методи, техники, процедури, измервателни операции и скали), 
тяхното поетапно, последователно и систематично използване е цел 
постигане на поставените цели и последващата концептуализация на 
получените първични и вторични данни. 

Използва се комбинирана изследователска стратегия, която 
включва прилагането, както на количествения, така и на качествения ме¬ 
тод за изследване на обекта и предмета на изследването (Таблица З.6.). 

Количественият метод е ориентиран в търсенето на определени 
устойчиви, обективни и повтарящи се икономически връзки, които ще 
позволят изграждането на модел на пазарната реализация. За целите на 
неговото реализиране се предвижда използването на вторични данни, 
статистически анализ на първични данни и провеждане на анкетно из¬ 
следване 141 . Качественият метод е ориентиран към регистрирането на 


141 Допитването е най-разпространеният количествен метод за провеждане на научно 
изследване и анализ на данните. В зависимост от това, дали се достига до всички еди¬ 
ници от дадена генерална съвкупност, или са подбрани част от тях по някакъв принцип, 
допитването може да бъде два вида: изчерпателно и извадково. Когато броят на едини¬ 
ците в генералната съвкупност е твърде голям, за да бъде напълно обхванат, се избира 
да се изследва една част от тях (извадка) за участие в допитването. Начинът, по който 
се определя тази част, се нарича метод на подбор. 
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по-задълбочена и нюансирана информация за мненията и поведението 
на изследваните лица. Използването на качествения метод има за цел да 
разкрие и разясни същността на понятията иновация и пазарна реализа¬ 
ция. За неговото реализиране се провежда дълбочинно интервю 142 с 
лица, управители на софтуерните фирми. Дълбочинното интервю може 
да изпълнява разнообразни инструментални и познавателни задачи. 

Дълбочинното интервю като елемент на комбинираната изследо¬ 
вателска стратегия може да предхожда или следва количественото изс¬ 
ледване (анкетната карта), като валидира и допълнително проучва от¬ 
делни аспекти на предмета на изследването. Когато дълбочинното ин¬ 
тервю предхожда анкетното изследване, функционалното му предназ¬ 
начение е да тества социалния контекст, да генерира хипотези и да съз¬ 
дава теоретични предпоставки за конструиране на модела на анкетното 
изследване. Когато дълбочинното интервю се провежда след количест¬ 
веното изследване, неговите цели, задачи, функции и инструменти са 
подчинени на общата цел на изследването. В описаните два случая 
комбинираната изследователска стратегия се нарича поетапна. 

Количествените и качествените методи могат са се провеждат и па¬ 
ралелно. Според преценката на изследователя, използваните изследова¬ 
телски методи могат да имат еднаква или различна познавателна тежест 


В зависимост от формата на общуване с респондентите, допитването може да бъде два 
вида: анкета и интервю. При анкетата респондента сам чете и отговаря на въпросите в 
анкетната карта. При интервюто въпросите и отговорите се четат и регистрират от ин¬ 
тервюиращия. 

В зависимост от вида и формата на въпросите, включени в допитването, то може да 
бъде три вида: стандартизирано, полустандартизирано и нестандартизирано. Когато 
всички въпроси са зададени в свободна форма, без да са дадени конкретни отговори 
допитването е нестандартизирано. Когато след всеки въпрос са посочени възможните 
отговори, от които респондентът трябва да избира, допитването е стандартизирано. 

142 За реализирането на дълбочинно интервю, изследователят подготвя открити въпро¬ 
си, които обхващат предварително определените тематични кръгове. В хода на дълбо¬ 
чинното интервю, не е необходимо изследователят да спазва предварително дефинира¬ 
ния ред и формулировка на въпросите. От него се изисква да се задълбочи в изследва¬ 
ната проблематика, така че да получи от своя събеседник възможно най-богата и разно¬ 
образна информация, включително такава, която изследователят не е предвидил при 
подготовката на въпросите. 
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и приоритетна функция. В този случай комбинираната изследователска 
стратегия се нарича паралелна. 


Таблица 3.6. Основни характеристики на количествените 

143 

и качествените методи за провеждане на научно изследване 


Качествени методи Количествени методи 

Целта е подробно описание на 
изследвания обект. 

Целта е да се класифицират и преброят 
характеристиките на изследвания обект 

и да се построят статистически модели, 

които имат за цел да обяснят 
извършените наблюдения. 

Изследователят изгражда своето 
научно търсене в процеса 

на регистриране на данните. 

Изследователят знае предварително 

какво да търси. 

Моделът се разяснява и появява, 

когато изследването се разгръща. 

Моделът се конструира преди 

регистрацията на данните. 

Самият изследовател 

е инструмент за регистриране 

на информация. 

Изследователят използва инструменти, 
като въпросници, софтуер за регистрация 
и обработка на данни. 

Данните са под формата на думи, 
изображения. 

Данните са под формата 

на числа и статистика. 

Субективни са - 
важна е интерпретацията 

на изследователя. 

Обективни са - важно е точното измерва¬ 
не и анализиране на основните понятия, 

посредством провеждането 

на научно изследване. 

Обработката на качествените 
данни отнема повече време и са 

по-трудни и податливи 

на генерализация. 

Количествените данни са по-ефективни 

за тестване на хипотези, но е възможно 

да се пропуснат някои детайли. 

Препоръчват се на по-ранен етап 

от изследователския процес. 

Препоръчват се на по-късен етап 

от изследователския процес. 


143 МПез, М & НиЬегтап, М 1994, ОиаШайуе ИаШ Апа1у$1$: Ап ЕхрапйеЛ ЗоигсеЪоок, 
2 аЛ ебп, 8АОЕ, СаИ&гша, ра§ек 338,18В№ 9780803955400, р. 40. 
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3.2.2. КОНСТРУИРАНЕ И МОДЕЛ НА ИЗВАДКИТЕ 


В съответствие с избраната изследователска стратегия се формират 

две извадки. 

Първата извадка се формира с цел провеждането на анкетно изс¬ 
ледване. За конструирането на анкетната карта е изпълнено изискване¬ 
то всяка от софтуерните фирми в генералната съвкупност да разполага 
с данни, отнасящи се до предмета на изследването. 

Обектът на изследването е представен от 73 единици, което е гене¬ 
ралната съвкупност. Поради невъзможността да се обхванат всички 
единици за участие в допитването, за целите на анкетното изследване, 
допитването е извадково. За избор на единици за участие в допитване¬ 
то, се използва стохастичния метод на подбор, при който всички единици 
от генералната съвкупност имат равен шанс да попаднат в извадката на 
изследването. Предимството на този метод е, че структурата на извадката 
възпроизвежда с определена точност структурата на цялата генерална 
съвкупност. Генерираната извадка се състои от 33 единици. 

Допитването е стандартизирано. За целите на анкетното изследване 
(Приложение 2) се използват въпроси от затворен тип. Анкетната 
карта се състои от 25 въпроса, които не изискват предоставянето на 
информация, която може да се определи като конфиденциална. 

Разработеният концептуален модел на изследването определя нап¬ 
равленията, в които са формулирани въпросите в анкетната карта. Де¬ 
финираните направления са обособени в шест групи: 

Група 1:Значение на иновациите 

■ Отношение на софтуерните фирми към иновациите. 

Група 2: Разработване на иновация в софтуерната индустрия 

■ Тип на иновациите, които софтуерната фирма разработва. 

■ Възможности и пречки за разработването на иновации. 

■ Причини за неуспеха на иновациите. 

■ Значение и участие на водещ клиент. 

■ „Промяна в нуждите на водещ клиент“ като възможност за 
иновация. 
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■ Значението на правилното разбиране на нуждите на воде¬ 
щия клиент за разработването на иновация. 

Група 3: Пазарна реализация на разработената иновация 

■ Същност на иновациите, които имат потенциал за пазарна 
реализация. 

■ Значение и оценка на предложените етапи на процеса на па¬ 
зарна реализация на иновацията в софтуерната индустрия. 

■ Приложимост на предложените етапи на процеса на пазар¬ 
на реализация на иновацията в софтуерната индустрия. 

■ Значение и оценка на маркетинговите дейности за пазарна¬ 
та реализация на иновацията. 

■ Приложимост на предложените маркетингови дейности за 
пазарна реализация на иновацията в софтуерната индустрия. 

■ Затруднения при пазарната реализация на разработените 
иновации. 

■ Причини за неуспеха на пазарната реализация на иновацията. 

Група 4: Фактори за покупка 

■ Оценка на факторите, предложени в научната литература, за 
вземане на решение за закупуване и използване на иновацията. 

Група 5: Измерители за пазарна реализация 

■ Информация за използваните измерители на пазарната реа¬ 
лизация на иновациите в софтуерната индустрия. 

Група 6: Инвестиране в иновации 

■ Оценка на направленията за инвестиране в иновации. 

При формулирането на въпросите в анкетната карта са спазени 

следните седем изисквания: 

1. Въпросите са съобразени с особеностите на използвания метод 

за набиране на информация. 

2. Въпросите са еднозначни. 

3. Избягват се насочващи въпроси, които могат да изкривят ис¬ 
тинността на получената информация. 
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4. Предвидени са всички възможни отговори към затворените 
въпроси, което е гарантирано от извършения литературен прег¬ 
лед на основните понятия в труда и извършения преглед на про¬ 
веждани минали анкетни изследвания в тази проблематика. 144 

5. Въпросите обхващат формулираните в „концептуалния мо¬ 
дел на изследването“ ключови фактори и индикатори за тях¬ 
ното изследване. 

6. Въпросите са съобразени с езика на изследваната съвкупност 

и нивото на информираност. 

7. Въпросите следват последователността на изложението в те¬ 
оретичната част на настоящия труд. 

Анкетната карта е уеб базирана и се предоставя на респондентите 
по имейл е препратка (електронен адрес) към анкетната карта. 

При подбора на респонденти за провеждането на анкетно изслед¬ 
ване са отчетени следните критерии: 

■ Респондентите са управители или продуктови мениджъри в 
софтуерните фирми. 

■ Респондентите са представители на трите категории софту¬ 
ерни фирми: микро, малки и средни. 

■ Всички респонденти са достъпни и дават съгласие за участие 
в провеждането на анкетното изследване. 

Отчитайки броя на фирмите, обект на изследването (73), извадко- 
вата съвкупност от 33 респонденти, подбрани по формулираните пара- 

144 ОюЬа1Нтпоуайоп 8игуеу 2013, 

< 11Цр8:/Ау\у\у.р\Ус.сот/ах/еп/188иез/тпоуайоп/тпоуайоп-зигуеу.Ь1т1 >. 

Еигореап Сотпйззюп 2015, СогттшпИу Ьшоуайоп 8игуеу, 
< ЬНр8://сц~саЪс.еигора.еи/1асе5/18р/ех1еп5ШпАуа1/пауща1юп/соп1атег.18Р >. 

МсКлпзеу ОюЬа1 8игуеу 2010,1ппоуа1юп апс1 соттегстНгайоп, 
< ЬНрз:/Ау\у\у.тскшзеу.сот/Ьизтез8-1ипсйоп8/з1:га1еаУ-апс1-согрога1е-йпапсе/оиг- 

тзщИа/тпоуайоп-апй-соттегсшНгайоп^ОЮ-тсктзеу-аИЬакзигуеу-гезикз» . 

81айзйсз Сапайа 2007, 8игуеу оп 1Ье СоттеплаИгайоп оПппоуайоп, 
< ЬНр:/Ау\у\у23.81а1сап.ас.са/ш1ЙЬ/р31пзО~.р1?Рипсйоп=ае11пз1гитеп1Е1з1&11ет 1й=33950& 

ЦЬ=1У& >. 

Еигореап Сотгтззюп 2015,1Ж 1ппоуайоп 8игуеу, 

< Ьйр8:/Ау\у\у.аоу.ик/аоуегптеп1/со11есйоп8/соттит1л'-йтоуайоп-зигуеу> . 
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метри на квотите, гарантира статистически значими резултати от ан¬ 
кетното изследване. Броят на респондентите (и 10% резерв) се разпре¬ 
деля по признака „Численост на персонала“ в определена пропорция 
(Таблица З.7.). 

Таблица 3.7. Разпределение на респондентите по квоти 



Признак 

Численост на персонала 

МИКРО 

МАЛКИ 

СРЕДНИ 

Относителен дял на съответната група 
в генералната съвкупност, % 

23% 

32% 

45% 

Брой на представителите на съответните 
групи в извадката, човека 

7 

9 

17 


Втората извадка се отнася до подбор на респонденти е цел подго¬ 
товка и провеждане на дълбочинно интервю е лица, управители на 
софтуерни фирми (Приложение 4). 

За целите на изследването, дълбочинното интервю се провежда 
след анкетното изследване. Този избор на последователност на изпол¬ 
званите изследователски инструменти се обяснява със следните три 
причини: 

1. Респондентите познават изследователя. Между тях са изградени 
взаимоотношения и е създадено доверие. 

2. Дълбочинното интервю има за цел да доуточни определени въп¬ 
роси, чиито отговори биха могли да създадат затруднение в ан¬ 
кетната карта. 

3. В дълбочинното интервю детайлно се разкрива съдържанието на 
въпроси, които са по-обширни и изискват събирането на по- 
задълбочена информация, което определя невъзможността тези 
въпроси да бъдат включени в анкетната карта. 

Дълбочинното интервю се провежда от изследователя и се за¬ 
писва, като се използва техниката на воденето на бележки. 
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Дълбочинното интервю съдържа 20 въпроса. Разработеният кон¬ 
цептуален модел на изследването определя направленията, в които са 
формулирани въпросите в дълбочинното интервю. Дефинираните нап¬ 
равления са обособени в три групи: 

Група 1: Същност на иновациите 

■ Представяне на иновационните продукти, които софтуер¬ 
ната фирма разработва. 

Група 2: Иновации, предизвикани от промени в нуждите на клиент 

■ Значение на „правилното разбиране на нуждите“ на клиен¬ 
та за разработването на иновация. 

■ Неправилното разбиране на нуждите на клиента като преч¬ 
ка пред иновациите в софтуерната индустрия. 

■ Съдържание на понятието „нужда“. 

■ Използвани методи за разбиране на нуждите на клиент от 
софтуерните фирми. 

■ Оценка на приложимостта на предложения модел за пра¬ 
вилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента. 

Група 3: Пазарна реализация на иновациите 

■ Същност на понятието „пазарна реализация“ 

■ Значение и съдържание на първоначалното запознаване на 
пазара е иновацията за пазарната реализация на иновацията. 

■ Приложимост на предложения метод за първоначално за¬ 
познаване на пазара е иновацията. 

■ Значение на сегментирането на пазара. Критерии за сегмен- 
тиране на пазара. 

■ Приложимост на Гнездовидния подход за сегментиране на 
пазара. 

■ Значение на знанието на иновационната фирма за предпо¬ 
читанията на пазара към иновацията. 

■ Приложимост на Конджойнт анализа за получаване на зна¬ 
ния за предпочитанията на пазара към иновацията. 
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■ Направления за уникалност на иновацията, валидни за соф¬ 
туерната индустрия. 

■ Значение на етапа на реализиране на продажбата. 

■ Дефиниране на ключови фактори за пазарна реализация на 
иновациите в софтуерната индустрия. 

При подбора на респонденти за провеждането на дълбочинно ин¬ 
тервю са отчетени следните критерии: 

■ Респондентите са високо информирани и компетентни в об¬ 
ластта на изследваната проблематика. 

■ Съставът на подбраната целева група е хомогенен - управители 
на фирми. 

■ Интервюирани са управители от трите категории софтуерни 
фирми: микро, малки и средни. 

■ Всички интервюирани са достъпни и дават съгласие за участие 
в провеждането на дълбочинното интервю. 

Спазването на всички критерии позволява да се формира „насите¬ 
на“ извадка, при която е характерно, че при увеличаване на броя на 
респондентите не се регистрират нови данни. Последното е необходимо 
и достатъчно условие за задълбочена интерпретация на получените 
данни. Броят на респондентите се разпределя по признака „Численост 
на персонала“ в определена пропорция (Таблица З.7.). 

Таблица 3.8. Разпределение на респондентите по квоти 



Признак 

Численост на персонала 

МИКРО 

МАЛКИ 

СРЕДНИ 

Относителен дял на съответната група 
в генералната съвкупност, % 

23% 

32% 

45% 

Брой на представителите на съответните 

групи в извадката, човека 

1 

2 

3 
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3.2.3. МЕТОДИКА ЗА РЕГИСТРАЦИЯ НА ДАННИ 


За реализиране на целите и задачите на изследването се прилагат 
следните методи за регистриране на данни, които в своята съвкупност 
формират конкретната методика: 

1. Регистриране на вторични данни - прилага се статистически 
анализ на данни, представящи дейността на фирмите от софту¬ 
ерната индустрия в посока разработването на иновация и нейна¬ 
та пазарната реализация. 

2 . Регистриране на първични данни чрез: 

■ Анкетно изследване с управители или продуктови мениджъ¬ 
ри на софтуерните фирми. 

■ Дълбочинно интервю с управители на софтуерите фирми. 

Анкетното изследване и дълбочинното интервю спазват логичес¬ 
ката структура, представена, съответно в Таблица 3.9. и Таблица 3.10. 

Таблица 3.9. Логическа структура на анкетното изследване 


Операционално 

понятие 

Индикатор 

Тип на 

измервателната скала 

№ на въпроса 

в анкетната 

карта 

Иновация 

Отношение към иновацията 

Номинална 

3,4 

Тип иновация 

Рангова 

5, 6,7 

Източник на иновация 

Ординална 

8 

Пазарна възможност 

Ликърт 

9 

Промяна в нуждите на ВК 

Ликърт 

Рангова 

9, 10, 11 

Неуспешни иновации 

Рангова 

Номинална 

11, 12 

Разбиране на нуждите на ВК 

Ликърт 

13 

Пазарна 

реализация 

Водещ клиент 

Ликърт 

14 

Подход за стартиране на 

иновация 

Номинална 

15 

Маркетингови дейности 

Стейпъл 

16 

Етапи на процеса на ПР 

Номинална 

17 
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Уникалност на иновацията 

Номинална 

18 

Затруднения при ПР 

Рангова 

19 

Причини за неуспешна ПР 

Гудман 

20 

Ключови фактори за ПР 

Стейпъл 

21 

Фактори за покупка 

Ликърт 

22 

Измерители за ПР 

Номинална 

23 

Иновация без ПР 

Рангова 

24 

Направления 
за инвестиране за ПР 

Ликърт 

25 


Таблица 3.10. Логическа структура на дълбочинното интервю 


Операционално 

понятие 

Индикатор 

№ на въпроса в 
дълбочинното 

интервю 

Иновация 

Разработени иновации 

1 

Промяна в нуждите на клиента 

2 

Правилно разбиране на нуждите на клиента 

3,4 

Дефиниране на понятието „нужда“ 

5,6 

Приложимост на предложения модел за правилно 
разбиране и дефиниране на нуждите на клиента 

7 

Пазарна 

реализация 

Запознаване на пазара с иновацията 

8,9 

Приложимост на предложения метод за запоз¬ 
наване на пазара с иновацията 

10 

Сегментиране на пазара 

11, 12 

Приложимост на Гнездовидния подход за сег¬ 
ментиране на пазара 

13 

Знание за предпочитанията на пазара 

към иновацията 

14, 15, 16 

Уникалност на изключителното предложение 
за продажба 

17 

Реализиране на продажба 

18,1 9, 20 
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3.2.4. ЛОГИЧЕСКА СХЕМА НА ОБРАБОТКА 
НА ИНФОРМАЦИЯТА 


Логиката на предварително формулираните изследователски хипоте¬ 
зи дефинират алгоритъма за обработка на получените първични данни. 
Проверката на основната и допълнителните хипотези се извършва като 
са обработени данните от въпросите от анкетната карта, както следва: 

■ честотно разпределение на променливите с цел описание на раз¬ 
лични страни от изследваните характеристики на явленията; 

■ крос-табулации - за проверка на предварително формулираните 
хипотези, доказващи съществуването на статистически значима 
връзка между изследваните променливи. 

За проверка на основната хипотеза са използвани: 

■ Честотни разпределения по данни от въпроси № 2, 3, 4, 7, 8, 9, 
13,21,23,25. 

■ Крос-табулация по данни от въпроси № 8 и 9, 9 и 14 145 , 9 и 21, 9 
и 21 и 16 и 19. 

За проверка на допълнителни хипотези, отнасящи се до процеса 
на разработване на иновации в софтуерната индустрия: 

1. Водещият клиент е източник на възможност за разработване на 
иновация в софтуерната индустрия. 

■ Честотно разпределение по данни от въпроси №1,8, 9, 14. 

■ Крос-табулация по данни от въпроси № 8 и 9, 9 и 10, 9 и 14. 

2. Правилното разбиране и дефиниране на нуждите на водещия 
клиент има ключово значение за разработване на иновации в 
софтуерната индустрия. 

■ Честотно разпределение по данни от въпроси № 1, 9, 10, 13, 
14,21. 


145 Маркираните двойки въпроси (ВоИ) при извършената проверка на показват, че 
връзката между променливите е статистическа значима. Получените коефициенти и 
коментарът към тях е даден в т. 4.3. 
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■ Крос-табулация по данни от въпроси № 13 и 14, 13 и 15 и 
14 и 21. 

За проверка на допълнителните хипотези, отнасящи се до проце¬ 
са на пазарната реализация на разработена иновация: 

1. Иновация, разработена на база нуждите на водещ клиент, има 
успешна пазарна реализация. 

■ Честотно разпределение по данни от въпроси № 8, 9, 13, 14, 
16,21. 

■ Крос-табулация по данни от въпроси № 9 и 14, 9 и 21, 13 и 

14, 16 и 21. 

2. Предложените етапи на процеса на пазарна реализация на ино¬ 
вацията са приложими във фирмите от софтуерната индустрия. 

■ Честотно разпределение по данни от въпроси № 19, 20, 21. 

■ Крос-табулация по данни от въпроси № 19 и 20, 19 и 21. 

3. Предложените маркетингови дейности за осъществяването на 
процеса на пазарна реализация на иновацията са приложими в 
иновационните фирми от софтуерната индустрия и имат ключо¬ 
во значение. 

■ Честотно разпределение по данни от въпроси № 8, 9, 16, 17, 
19, 20,21,23,25. 

■ Крос-табулация по данни от въпроси № 8 и 9, 16 и 17, 16 и 

21, 16 и 25,17 и 21, 21 и 23. 

4. Прилагането на подходящи техники за затваряне на сделката 
има ключово значение за пазарната реализация. 

■ Честотно разпределение по данни от въпроси № 16, 21, 23, 25. 

■ Крос-табулация по данни от въпроси № 16 и 21,16 и 25,21 и 23. 


3.2.5. МЕТОДИКА ЗА АНАЛИЗ НА ДАННИ 
И ВИЗУАЛИЗИРАНЕ НА ПОЛУЧЕНИТЕ РЕЗУЛТАТИ 


Данните, необходими за изследването, са въведени в персонален 
компютър и обработени с помощта на (1) статистически пакет за обра¬ 
ботка на данни от социални изследвания - 8Р88, версия 25.0, (2) прог- 
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рамно осигуряване на анализ на качествени данни е помощта на компю¬ 
тър (САСЮА8) във формата на програма 1\\ |\о, (3) МкгозоЙ ЕХСЕЬ. 
Анализът на получените резултати е извършен е прилагане на общона- 
учните методи - индукция, дедукция, абдукция, анализ и сравнение. 

В хода на изложението, резултатите от извършените анализи и 
направените изводи са визуализирани е помощта на графични изобра¬ 
жения - стъпаловидни, радарни и секторни диаграми; честотни табли¬ 
ци, съдържащи абсолютни и относителни честоти, и крос-таблици, 
представящи двумерни разпределения. 

За проверка на хипотезите се възприема равнище на значимост а = 
0.05, което гарантира вероятност на алтернативната хипотеза 95%, като 
се използват следните статистически методи: 

■ Тест 5 ( 2 анализ за изследване наличието на зависимост между 
категорийни променливи. 

■ Коефициент на Крамер (V) за оценяване на степента на зависи¬ 
мост, установена чрез % 2 анализа. 
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Изводи ОТ ТРЕТА ГЛАВА 


1. Проблемът, който се поставя да се изследва, е пазарна реализация на 
иновациите в софтуерната индустрия. 

2. Извършеният литературен преглед върху иновационните политики на 
ЕС и иновационното представяне на България подчертава наличието 
на проблем по отношение на създаването на иновации и тяхната пазарна 
реализация. 

3. ЕС въвежда три инструмента за измерване на иновационното представяне 
на страните членки, според които България попада в групата на „скром¬ 
ните иноватори“, чиито резултати са най-ниски спрямо средните за ЕС. 

4. По отношение на иновационната си активност, България отчита стойнос¬ 
ти под средните за ЕС по показатели: „Иновативни МСП“; „Инвести¬ 
ции в иновации“ и „Продажба на фирмени иновации“. 

5. Иновационните фирми в България изпитват затруднения по отношение на 
създаването на иновации и тяхната пазарна реализация. 

6. Иновационните фирми в България посочват „Ниското търсене на ино¬ 
вационни продукти“ и „Липсата на маркетингова експертиза за па¬ 
зарна реализация на иновациите“ като основни пречки, които е необ¬ 
ходимо да бъдат преодолени. 

7. Иновационните фирми посочват необходимостта от инвестиране в про¬ 
веждането на маркетингови обучения по отношение на пазарната ре¬ 
ализация на иновациите. Като основна причина за инвестиране в инова¬ 
ции се посочва „Пазарният потенциал“. 

8. Софтуерната индустрия в България е силно конкурентоспособна и сред 
най-бързо развиващите се индустрии. Тя притежава знанието и техноло¬ 
гията, които са ключов елемент в процеса на разработване на иновация. 

9. Методологическата част на изследването включва и разработването на 
концептуален модел на изследването, който съдържа ключови факто¬ 
ри, дефинирани в първа и втора теоретична глава и индикатори, необхо¬ 
дими за тяхното изследване. 

10. В методическата част на изследването се използва комбинирана изсле¬ 
дователска стратегия, която включва количествен и качествен метод за 
изследване на обекта и предмета на настоящия труд. Количественият ме¬ 
тод се реализира чрез провеждането на анкетно изследване, а количест¬ 
веният метод - чрез провеждането на дълбочинно интервю. 
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11. Провеждането на дълбочинно интервю се обяснява е необходимостта от 
задаването на въпроси, чиито съдържание не може да бъде обхванато от 
анкетното изследване. 

12. За реализирането на целите и задачите на изследването се използват дан¬ 
ни от първични и вторични източници. 

13. Проверката на основната и допълнителните хипотези се извършва като са об¬ 
работени данните от въпросите от анкетната карта и дьлбочинното интервю. 
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ЧЕТВЪРТА ГЛАВА 

РАЗРАБОТВАНЕ НА МОДЕЛ 
ЗА ПАЗАРНА РЕАЛИЗАЦИЯ НА ИНОВАЦИИТЕ 
В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


В четвърта глава се представят и анализират резултатите от 
проведеното емпирично изследване. Очертават се основните проб¬ 
леми, свързани е разработването и пазарната реализация на иновациите 
в софтуерната индустрия. Извършва се проверка на дефинираните 
изследователски хипотези. 

Разработва се и се представя модел за пазарна реализация на ино¬ 
вацията (МПРИ), който дава решението на дефинираните проблеми. 

Разработеният МПРИ в софтуерната индустрия съдържа две фази. 
Първата фаза е представена от три стъпки, които се отнасят до разра¬ 
ботването на иновация, която се определя като успешна по отношение на 
пазарната реализация. Втората фаза е представена от пет стъпки, които 
се отнасят до осъществяването на процес на пазарна реализация на раз¬ 
работената иновация. Във всяка от стъпките се предлага инструмент, 
който има за цел да улесни процеса на разработване и ПР на иновацията 
в софтуерната индустрия. Представя се същността на предложените 
инструменти с примерни иновации от софтуерната индустрия. 

Прави се обобщение на постигнатите цел и задачи на настоящия 
труд. Извеждат се основни изводи. Дефинират се приносите на настоя¬ 
щето изследване. 
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4.1. ПРЕДСТАВЯНЕ И АНАЛИЗ НА ПОЛУЧЕНИТЕ 
РЕЗУЛТАТИ ОТ АНКЕТНОТО ИЗСЛЕДВАНЕ 

Анализът на резултатите от проведеното анкетно изследване е базиран 
на информация, получена е помощта на анкетна карта, от общо 33 анкети¬ 
рани лица, представители на МСП, членуващи в БАСКОМ. Анкетното изс¬ 
ледване е проведено по генерирана представителна извадка и съдържа 33 
единици за наблюдение. Реализираното анкетно проучване е на 100%. 

За проверка на дефинираните хипотези и целите на проведеното 
изследването се представят и анализират по-важните резултати. 146 

От посочените резултати (Фигура 4.1.) се вижда, че 75.8% от анке¬ 
тираните софтуерни фирми (30.3% - продуктови и 45.5% - със смесена 
дейност) се определят като такива, които имат продуктова дейност, ко¬ 
ето означава, че тези фирми управляват процеси на разработване и па¬ 
зарна реализация на иновационни продукти. 



■ Продуктова 

■ Аутсорсинг 

■ Смесена 


Фигура 4.1. Основна дейност на софтуерните фирми в България 


От посочените резултати (Фигура 4.2.) прави впечатление, че 100 % 
от анкетираните софтуерни фирми смятат, че разработването на инова¬ 
ции е важно за тяхното развитие, като 45.5 % от тях определят иновации¬ 
те за техен основен приоритет, а 54.5 % - за един от приоритетите им. 
От това твърдение може да се направи изводът, че софтуерните фир- 

146 Цялостното анкетно изследване е публикувано в списание „Иновации и предприе- 
мачество“, Брой 6 от 2018 г„ < ЬНр:/Ау\у\у.нр.Ъа/?рк1=30&к1=130> . 
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ми имат положително отношение към иновациите и готовност да 
следват разработените политики на Европейския съюз и България, на¬ 
сочени към стимулиране на иновациите за икономически растеж и по- 
добър живот. Важността от разработването на иновации в софтуер¬ 
ната индустрия и тяхната пазарна реализация определя актуалността 
на предложения модел за пазарна реализация на иновациите. 



■ Иновациите са наш 
основен приоритет 

■ Иновациите са един от 
нашите приоритети 


Фигура 4.2. Разпределение на софтуерните фирми 
по отношение към иновациите 


На Фигура 4.3. се вижда, че 30.1% от софтуерните фирми насочват 
своята иновационна дейност към разработването на нови и/или подоб¬ 
рени софтуерни продукти, които носят полза за клиентите. 

100 . 0 % 

80.0% 

60.0% 

40.0% 

20 . 0 % 

0 . 0 % 

софтуерни продукти или технологиите продукти на изцяло нови 

услуги, имащи пазари 

отношение към 
повишаване качеството 


30.1% 


26.5% 


26.5% 


Нови и/или подобрени Нови и/или подобрени 
софтуерни продукти или начини, методи или 
услуги, носещи полза за процедури за 

клиентите разработването на 


16.9% 


Разработване на Откриването на нови 
високотехнологични пазари, разширяването на 
продукти, предизвикани съществуващи пазари, 
от развитието на представянето на нови 
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Фигура 4.3. Разпределение на софтуерните фирми 
по тип на разработваните иновации 




26.5% от тях създават нови и/или подобрени начини, методи или 
процедури за разработването на софтуерни продукти, имащи отноше¬ 
ние към повишаване качеството на продукта и ефективността на произ¬ 
водствения процес. 16.9% от софтуерните фирми разработват високо¬ 
технологични продукти, предизвикани от развитието на технологиите, 
а 26.5% от тях насочват своята иновационна дейност към откриването 
на нови пазари, разширяването на съществуващи пазари, представянето 
на нови продукти на изцяло нови пазари. Изводът, който може да се 
направи тук е, че най-голям е броят на софтуерните фирми, които 
разработват продуктови иновации. Продуктовите иновации са пред¬ 
назначени за пазара и имат за цел да удовлетворяват неговите нужди. 

По отношение на източниците, които инициират създаването на 
иновации в софтуерната индустрия (Фигура 4.4.), прави впечатление, че 
15.6% от софтуерните фирми посочват водещия клиент като източник 
на иновации, а 13.1% определят обикновения клиент като източник на 
възможност за стартиране на иновации. 



Фигура 4.4. Разпределение на софтуерните фирми 
по източници за стартиране на иновация 


11.5% от софтуерните фирми посочват конкуренцията, 16.4% - 
служителите, а 20.5% - новите технологии като източници на иновации 
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в софтуерната индустрия. От посочените резултати може да се 
твърди, че 28,7% от софтуерните фирми определят клиента като 
източник на възможност за стартиране на иновация, което потвър¬ 
ждава стремежа на софтуерните фирми да разработват иновацион¬ 
ни продукти, които са инициирани от нуждите на клиента. 

Важно е да се отбележи (Фигура 4.5.), че 72.7% от софтуерните 
фирми смятат, че промяната в нуждите на водещия клиент е основен 
двигател за създаването на иновации в софтуерната индустрия. 18.2% 
от тях са напълно съгласни с това твърдение, а 54.5% от тях са „по- 
скоро съгласни“ с това твърдение. Тези резултати потвърждават зна¬ 
чението на водещия клиент и неговите нужди за създаването на ино¬ 
вации в софтуерната индустрия. 


■ Напълно съгласен 

■ По-скоро съгласен 

■ Нито съгласен, нито 
несъгласен 

Фигура 4.5. Разпределение на софтуерните фирми 
по степен на съгласие с твърдението, че водещият клиент 
е основен двигател за създаване на иновации 

По отношение на относителния дял на новите и/или подобрените 
софтуерни продукти, които са разработени от промяната в нуждите на 
водещ клиент (Фигура 4.6.), най-висок е процентът на софтуерните фир¬ 
ми (36.4%), които посочват между 11% и 30% нови/подобрени софтуер¬ 
ни продукти, разработени от промяна в нуждите на водещ клиент. 24.2% 
от софтуерните фирми разработват между 31% и 50% нови/подобрени 
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софтуерни продукти, инициирани от промяна в нуждите на водещ кли¬ 
ент, 15.2% от софтуерните фирми - над 50%, а 24.2% - под 10%. 



■ До 10% 

■ От 11 до 30% 

■ От 31 до 50% 

■ Над 50% 


Фигура 4.6. Разпределение на софтуерните фирми 
по относителен дял на новите софтуерни продукти, 
разработени от промяна в нуждите на водещ клиент 

Като основна причина за неуспешното внедряване на разработения 
нов/подобрен софтуерен продукт (Фигура 4.7.), софтуерните фирми 
посочват „Неправилно разбиране на нуждите на клиента и разработване 
на продукт, който не удовлетворява тези нужди“ (30.2%), като 72.2% от 
анкетираните фирми (Фигура 4.8.) смятат, че използването на подхо¬ 
дящ модел за правилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента 
е изключително важно за създаването на иновация в софтуерната ин¬ 
дустрия. 

Тези резултати потвърждават значението на правилното разби¬ 
ране и дефиниране на нуждите на клиента за разработването на ино¬ 
вации в софтуерната индустрия. Фокусът върху нуждите на клиента 
заема водещо място. Може да се каже, че посочените резултати 
потвърждават предложената от автора на труда дефиниция на по¬ 
нятието „иновация“, според която иновацията се свързва с удовлет¬ 
воряването на нуждите на клиента. 
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По отношение на пазарната реализация на разработената иновация 
(Фигура 4.9.), 100% от софтуерните фирми смятат, че има връзка между па¬ 
зарната реализация на разработената иновация и участието на водещ клиент, 
като 51.5% от тях определят тази връзка от „голямо значение“ за пазарната 
реализация, а 48.5% - „гю-скоро има връзка“. Тези резултати потвържда¬ 
ват предложената в настоящия труд връзка между водещия клиент и па¬ 
зарната реализация на иновацията в софтуерната индустрия. 

Недостатъчен кадрови потенциал 

Недобра организация на цялостния 
процес на разработване и внедряване 
на иновацията 

Нереалистични срокове за изпълнение 

Липса на финансови средства 

Неправилно разбиране на нуждите на 
клиента и разработване на продукт, 
който не удовлетворява тези нужди 

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 

Фигура 4.7. Разпределение на софтуерните фирми 
по причини за неуспешно внедряване 
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Фигура 4.8. Разпределение на софтуерните фирми 
по степен на важност на правилното разбиране 
и дефиниране на нуждите на клиент 







■ Има голямо значение 

■ По-скоро има значение 


Фигура 4.9. Разпределение на софтуерните фирми по значение 
на връзката между ПР на иновацията и водещия клиент 


От посочените резултати (Фигура 4.10.) прави впечатление, че 
51.5% от софтуерните фирми определят Магке! ри11 подхода (Иновации, 
предизвикани от промени в пазара) за по-успешен по отношение на па¬ 
зарната реализация на иновацията. Изводът, който може да се напра¬ 
ви е, че по-голямата част от софтуерните фирми посочват този под¬ 
ход като по-успешен за ПР на иновацията, което съвпада с направе¬ 
ните изводи от извършения литературен обзор. 


■ Иновация, предизвикана 
от промени в пазара 

■ Иновация, подтикната от 
развитие на технологиите 



Фигура 4.10. Разпределение на софтуерните фирми 
по избор на подход за ПР на иновацията 

От посочените резултати (Фигура 4.11.) може да се направи заклю¬ 
чението, че софтуерните фирми осъществяват предложените в нас¬ 
тоящия труд маркетингови дейности за пазарна реализация на инова- 
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ция. Прави впечатление, че най-нисък е делът на софтуерните фирми 
(12.9%), които извършват маркетингова дейност по „Провеждане на 
маркетингово изследване е цел получаване на информация за предпо¬ 
читанията на пазара към иновацията“. 


100 . 0 % 

80.0% 

60.0% 

40.0% 

20 . 0 % 

0 . 0 % 


25.8% 


18.3% 


пазара 


дейност по 
представяне и 
запознаване 
пазара с 
иновацията 


29.0% 


12.9% 


14.0% 



Сегментиране на Промоционална 


Провеждане на 
маркетингово 
изследване с цел 
получаване на 
информация за 
предпочитанията 
към иновацията 


Разработване на Уговаряне на 
изключително среща с клиента 
предложение за и демонстрация 
продажба на иновацията 


Фигура 4.11. Маркетингови дейности на софтуерните фирми 
за ПР на иновацията 


По отношение на значението на етапа на запознаване на пазара е 
разработената иновация е цел осъществяването на процес на ПР (Фигу¬ 
ра 4.12.), 81.8% от софтуерните фирми определят този етап като „изк¬ 
лючително важен“. 




■ Изключително важен 

■ Отчасти е важен 
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Фигура 4.12. Разпределение на софтуерните фирми по степен 
на важност на етапа на запознаване на пазара е иновацията 










Ако се върнем към Фигура 4.11., прави впечатление, че само 18.3% 
от софтуерните фирми извършват „Промоционална дейност по предста¬ 
вяне и запознаване на пазара е иновацията“. Изводът, който може да се 
направи тук е, че важността на етана на първоначално запознаване на 
пазара с иновацията изисква осъществяването на промоционална дей¬ 
ност по запознаване на пазара с разработената иновация и поражда¬ 
нето на интерес. В настоящия труд се разработва и представя модел 
за ПР на иновацията в софтуерната индустрия, в който етапът на за¬ 
познаване на пазара с иновацията има ключово значение. Предлага се 
метод за първоначално запознаване, който представя информацията за 
разработената иновация в структуриран вид, което я прави лесно раз¬ 
бираема и пораждаща интерес от страна на пазара. 

От посочените резултати (Фигура 4.13.) прави впечатление, че най- 
висок е процентът на софтуерните фирми, които определят „Предлагане 
на най-подходящия иновационен продукт за конкретния клиент“ като 
основно направление за уникалност на иновацията в софтуерната индус¬ 
трия (35.1%). 


100 . 0 % 

80 . 0 % 


60 . 0 % 


40 . 0 % 

20 . 0 % 


0 . 0 % 



Предлагане на най- Предлагане на най- Предлагане на най- Предлагане на най- 
ниска цена добро качество добро обслужване подходящия 

иновационен продукт 
или услуга за 
конкретния клиент 


Фигура 4.13. Разпределение на софтуерните фирми 
по направления за уникалност на иновацията 
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Изводът, който може да се направи е, че клиентът и неговите 
нужди заемат централно място в процеса на разработване и предлага¬ 
не на иновацията. Софтуерните фирми имат за цел да предложат най- 
подходящия иновационен продукт за конкретния клиент. Необходимо е 
иновационната фирма да притежава знание за продукта, знание за 
нуждите и предпочитанията на пазара. Посочените резултати пот¬ 
върждават необходимостта от предлагането на подходящи методи за 
събиране на информация за нуждите и предпочитанията на пазара. В 
отговор на тази цел се разработва и представя модел за ПР на инова¬ 
цията, в който предлагането на най-подходящия продукт за конкрет¬ 
ния клиент е ключово за успешната ПР на иновацията. Ако се върнем 
към Фигура 4.11., прави впечатление, че само 14% от софтуерните фир¬ 
ми разработват „изключително предложение за продажба“. 

По отношение на пазарната реализация на иновацията (Фигура 
4.14.), най-висок е процентът на софтуерните фирми, които изпитват 
затруднения в етапа на „Реализиране на продажбата“ (25.8%). 24.2% от 
софтуерните фирми изпитват затруднения в етапа на „Получаване на 
информация за предпочитанията на клиентите към иновацията“, а 
19.7% от тях - в етапа на „Предлагане на най-подходящата иновация за 
конкретен клиент“. 


100 . 0 % 

80 . 0 % 

60 . 0 % 


40 . 0 % 

20 . 0 % 

0 . 0 % 


16 . 7 % 


Търсене на 
клиенти на 
иновацията 


24 . 2 % 



19 . 7 % 



25 . 8 % 



Запознаване Получаване на Предлагане на Реализиране на 
клиентите с информация за най-подходящата продажба 
иновацията и предпочитанията комбинация от 
пораждане на на клиентите към атрибути на 
интерес иновацията иновацията за 

конкретен клиент 
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Фигура 4.14. Разпределение на софтуерните фирми 
по затруднения при етапите на ПР 










Посочените етапи, в които софтуерните фирми изпитват зат¬ 
руднения, са ключови за осъществяването на процес на ПР на иноваци¬ 
ята. Необходимо е предлагането на решение, което да улесни извърш¬ 
ването на тези етапи. 

По отношение на дефинирането на основните проблеми за пазарна 
реализация на иновацията (Фигура 4.15., Фигура 4.16. и Фигура 4.17.), 
60.6% от софтуерните фирми определят „Липсата на добре обучени 
маркетингови специалисти по осъществяване на процеса на пазарна 
реализация“ като основен проблем за ПР на иновацията. 48.5% от тях 
определят „Липсата на конкретен модел за осъществяване на процеса 
на пазарна реализация на иновациите“ и „Липсата на знания на инова¬ 
ционната фирма за предпочитанията на клиентите към иновацията“ за 
основен проблем за ПР на иновацията. Изводът, който може да се 
направи е, че предлагането на подходящи маркетингови дейности и 
разработването на цялостен модел за пазарна реализация на иновация 
в софтуерната индустрия имат водещо значение. 

100 . 0 % 

80 . 0 % 

60 . 6 % 

60 . 0 % 



основен проблем минимален проблем несъществуващ проблем 


Фигура 4.15. Разпределение на софтуерните фирми 
по „Липса на маркетингови специалисти за ПР на иновацията“ 
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100 . 0 % 

80.0% 

60.0% 

40.0% 

20 . 0 % 

0 . 0 % 


48.5% 



основен проблем минимален проблем несъществуващ проблем 


Фигура 4.16. Разпределение на софтуерните фирми 
по „Липсва конкретен модел за ПР на иновацията“ 


100 . 0 % 

80.0% 



основен проблем минимален проблем несъществуващ проблем 


Фигура 4.17. Разпределение на софтуерните фирми по „Липса 
на знания за предпочитанията на клиента към иновацията“ 

По отношение на дефинираните ключови фактори за пазарна реали¬ 
зация на иновацията, 63.6% от софтуерните фирми смятат, че „Разработ¬ 
ването на иновация, предизвикана от пазара и базирана на нужда“ е „из¬ 
ключително важен“ за ПР на иновацията, а останалите 36.4% го опреде¬ 
лят като „важен“ (Фигура 4.18.). Изводът, който може да се направи е, 
че софтуерните фирми приемат, че иновациите, предизвикани от про- 
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мени в пазара са по-успешни по отношение па пазарната реализация. 
Анкетираните фирми поставят фокус върху нуждите на клиента за 
създаването на иновации в софтуерната индустрия. 



■ Изключително важен 

■ Важен 


Фигура 4.18. Разпределение на софтуерните фирми 
по ключов фактор „Иновация, предизвикана от пазара 
и базирана на нужда“ 


48.5% от софтуерните фирми определят „Участие на водещ клиент за 
разработването на иновация“ за „изключително важен“ фактор, а 42.4% - 
като „важен“ (Фигура 4.19.). 



Фигура 4.19. Разпределение на софтуерните фирми 
по ключов фактор „Фокус върху нуждите на водещ клиент“ 


69.7% посочват „Първоначалното запознаване на пазара с иновация¬ 
та“ като „важен“ фактор за ПР на иновацията, а 18.2% го определят като 
„изключително важен“ (Фигура 4.20.). 
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■ Изключително важен 

■ Важен 

■ Маловажен 


Фигура 4.20. Разпределение на софтуерните фирми по ключов 
фактор „Първоначално запознаване на пазара е иновацията“ 


Посочените резултати потвърждават значението на водещия 
клиент и неговите нужди за разработването на иновации в софтуер¬ 
ната индустрия, която има успешна пазарна реализация. Друг извод, 
който може да се направи е, че софтуерните фирми подчертават во¬ 
дещото значение на първоначалното запознаване на пазара с иноваци¬ 
ята за постигането на успешна пазарна реализация. 

По отношение на „Избора на подходя т метод за сегментиране на 
пазара“, 66.7% от софтуерните фирми определят този фактор като „ва¬ 
жен“ (Фигура 4.21.). 



Фигура 4.21. Разпределение на софтуерните фирми по ключов 
фактор „Избор на подходящ метод за сегментиране на пазара“ 


Друго, което прави впечатление е, че 45.5% от софтуерните фирми 
смятат, че „Изборът на подходящ метод за провеждане на маркетингово 
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изследване за предпочитанията на пазара към иновацията“ е „важен“ 
фактор за осъществяването на процес на ПР на иновацията, а 27.3% го 
определят за „изключително важен“ (Фигура 4.22.). Получените резул¬ 
тати потвърждават значението и на други два фактора, дефинирани в 
настоящия труд - „Избор на подходящ метод за сегментиране на паза¬ 
ра“ и „Избор на подходящ метод за провеждане на маркетингово изс¬ 
ледване за предпочитанията на пазара към иновацията “. 



Фигура 4.22. Разпределение на софтуерните фирми по ключов 
фактор „Избор на метод за провеждане на маркетингово изследване за 
предпочитания на пазара към иновацията“ 


Друг фактор, който софтуерните фирми определят като „важен“ е „Из¬ 
борът на подходя щ о направление за уникалност на иновацията и разработ¬ 
ване на изключително предложение за продажба“, като процентите тук са 
съответно 51.5% - „важен“ и 45.5% - „изключително важен“ (Фигура 4.23.). 



■ Изключително важен 

■ Важен 

■ Маловажен 


Фигура 4.23. Разпределение на софтуерните фирми по ключов 
фактор „Разработване на изключително предложение за продажба“ 
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По отношение на „Избора на техника за затваряне на сделката“, 
51.5% от софтуерните фирми определят този фактор като „важен“, а 
27.3% - като „изключително важен“ (Фигура 4.24.). Тези резултати 
потвърждават значението на дефинираните фактори и ги определят 
като ключови за ПР на иновацията в софтуерната индустрия. 



Фигура 4.24. Разпределение на софтуерните фирми по ключов 
фактор „Избор на подходящи техники за затваряне на сделката“ 


Относно основните причини за неуспешната пазарна реализация на 
иновациите в софтуерната индустрия, получените резултати са много 
близки (Фигура 4.25.). 


15 . 2 % 


13 . 4 % 
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Фигура 4.25. Разпределение на софтуерните фирми 
по основни причини за неуспешна ПР 










Откроява се процентът на софтуерните фирми, според които основна¬ 
та причина за неуспешната ПР е това, че „Иновацията не отговаря на нуж¬ 
дите на пазара“ (20.5%). 15.2% от анкетираните фирми смятат, че „Клиен¬ 
тите не могат да разберат функционалностите, които иновацията предла¬ 
га“ и определят това като основна причина за неуспешната ПР. Други 
15.2% от софтуерните фирми посочват „Невъзможността да се създаде 
интерес към иновацията“ за основна причина, а 13.4% - „Иновацията 
предлага функционалност, от които клиентът няма нужда“. Дефинира¬ 
ните причини определят необходимостта от разработване на иновации, 
които отговарят на нуждите на пазара. В този смисъл, фокусът върху 
нуждите на пазара, в процеса па разработване на иновацията в софту¬ 
ерната индустрия, има водещо значение. Вече разработена, иновацията 
трябва да бъде представена на пазара по начин, чрез който да бъде лесно 
разбрана и да породи интерес. В процеса на реализиране на продажбата 
иновационният продукт трябва да съдържа атрибути, които клиенти¬ 
те оценяват като важни и удовлетворяващи техните нужди. 

С цел подобряване на резултатите по отношение на пазарната реали¬ 
зация на иновациите (Фигура 4.26.), 36.4% от софтуерните фирми смя¬ 
тат, че най-важно е да инвестират в направление „Запознаване на пазара 
с иновацията и пораждане на интерес“. 
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Фигура 4.26. Разпределение на софтуерните фирми 
по най-важно направление за инвестиране 

21.2% от анкетираните фирми определят „Разработването на изклю¬ 
чително предложение за продажба“ като най-важно направление за ин- 
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вестиране, а 18.2% - „Маркетинговите изследвания за предпочитанията 
на пазара към иновация“. Други 18.2% от софтуерните фирми смятат, че 
най-важно е инвестирането в „Техники за реализиране на продажба“. 
Най-нисък е процентът на фирмите, които определят „По-ефективните 
подходи за сегментиране на пазара“ като направление за инвестиране 
(6.1%). Получените резултати потвърждават необходимостта от 
предлагането на по-ефективни методи за първоначално запознаване на 
пазара с иновацията, които имат за цел да създадат положително от¬ 
ношение на пазара към иновацията. Подчертава се водещото значение 
на предлагането на подходящи методи за провеждането на маркетин¬ 
гови изследвания за предпочитанията на пазара към иновацията, разра¬ 
ботването на изключително предложение за продажба и представяне¬ 
то на подходящи техники за реализиране на продажба в софтуерната 
индустрия. 

Друго, което прави впечатление е, че по втора степен на важност 
(Фигура 4.27.), най-висок е процентът на софтуерните фирми (30.3%), 
които посочват „Маркетинговите изследвания за предпочитанията на 
пазара към иновация“ като направление за инвестиране е цел подобря¬ 
ване на резултатите по отношение на ПР на иновацията. Следват соф¬ 
туерните фирми, които посочват „Техники за реализиране на продаж¬ 
ба“ (21.2%) и „Разработването на изключително предложение за про¬ 
дажба“ (21.2%) като направления за инвестиране. 
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Фигура 4.27. Разпределение на софтуерните фирми 
по второ направление за инвестиране 



Представените резултати от проведеното анкетно изследване 
посочват, че софтуерните фирми в България проявяват положи¬ 
телно отношение към иновациите и ги определят като двигател за 
дългосрочен икономически растеж. 

Най-висок е делът на софтуерните фирми, които разработват про- 
дуктови иновации, предназначени да удовлетворяват нуждите на па¬ 
зара. Софтуерните фирми определят т.нар. „пазарни източници“ за въз¬ 
можности за стартиране на иновация в софтуерната индустрия. От по¬ 
сочените пазарни източници най-висок е делът на софтуерните фирми, 
които определят клиента като източник на иновация. Това означава, 
че софтуерните фирми в България прилагат Магке* ри11 подхода (Ино¬ 
вации, предизвикани от пазара) за стартирането на иновация. Това 
твърдение съвпада е дефинираните изводи, направени от извършения 
литературен обзор за значението на този подход за разработването на 
успешни иновации. 

По отношение на водещия клиент, софтуерните фирми подчерта¬ 
ват неговото значение и водеща роля за стартирането на иновация. По¬ 
лучените резултати потвърждават твърдението, че промяната в нуж¬ 
дите на водещия клиент е източник на възможност за стартиране на 
иновация в софтуерната индустрия. Фокусът върху нуждите на воде¬ 
щия клиент и тяхното правилното разбиране и дефиниране се по¬ 
сочват като ключови фактори за успешното създаване на иновацията 
в софтуерната индустрия. Софтуерните фирми определят „Неправил¬ 
ното разбиране и дефиниране на нуждите на клиента“ като основна 
причина за неуспешното внедряване на един иновационен продукт и 
подчертават необходимостта от използването на подходящ модел за 
правилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента. 

Представените резултати потвърждават съдържанието на пред¬ 
ложената дефиниция на понятието „иновация “ 147 и ключовите фак¬ 
тори 148 за разработването на иновация в софтуерната индустрия. 


147 В предложената дефиниция за понятието „иновация“ в софтуерната индустрия, из¬ 
ползването на иновацията и удовлетворяването на нуждите на клиента се посочват като 
основен критерий един нов/подобрен продукт да бъде наречен иновация. 
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По отношение на пазарната реализация, софтуерните фирми смя¬ 
тат, че има връзка между пазарната реализация и участието на во¬ 
дещ клиент в процеса на разработване на иновацията. Магке!; ри11 под¬ 
ходът (Иновации, предизвикани от промени в пазара) за разработва¬ 
не на иновация се посочва като по-успешен по отношение на ПР. 

От представените резултати може да се направи изводът, че пред¬ 
ложените етапи на процеса на пазарна реализация на иновация и съпът¬ 
стващите ги маркетингови дейности за тяхното осъществяване, са при¬ 
ложими в софтуерните фирми. 

Получените резултати подчертават водещото значение на етапа на 
запознаване на пазара с иновацията за постигането на успешна ПР. 
Този резултат потвърждава „Първоначалното запознаване на пазара с 
иновацията“ като ключов фактор за осъществяването на процес на ПР. 

„Предлагането на най-подходящия иновационен продукт към 
конкретния клиент“ се определя като основно направление за уни¬ 
калност на разработеното предложение за продажба. Този резултат 
потвърждава предложеното направление за уникалност на иновацията в 
софтуерната индустрия. Предлагането на най-подходящия иновационен 
продукт към конкретния клиент изисква знания на софтуерните фирми 
за нуждите и предпочитанията на пазара към иновацията. 

Вижда се, че софтуерните фирми изпитват затруднения в получа¬ 
ването на информация за предпочитанията на клиентите към ино¬ 
вацията, което определя и затрудненията им в реализирането на 
продажбата. Липсата на знания на иновационната фирма за предпочи¬ 
танията на клиентите към иновацията се определя и като основен 
проблем за ПР на иновацията. 

Получените резултати дефинират и други основни проблеми за 
постигането на ПР на иновациите в софтуерната индустрия - „Липсата 
на добре обучени маркетингови специалисти по осъществяване на 
процеса на пазарна реализация“ и „Липсата на конкретен модел за 
осъществяване на процеса на пазарна реализация на иновациите“, 
което потвърждава значението на маркетинговия подход, който се из- 

148 Изведени в първа глава, стр. 86. 
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ползва за постигането на ПР на иновацията в софтуерната индустрия. 

Фокусът върху нуждите и предпочитанията на пазара заема воде¬ 
що място. 

Конкретните причини за неуспешната пазарна реализация на 
иновацията и дефинираните от софтуерните фирми направления за 
инвестиране с цел подобряването на резултатите по отношение на ПР, 
изискват: (1) разработването на иновации в софтуерната индустрия, 
които отговарят на нуждите на пазара; (2) предлагането на метод за 
представяне на иновацията, с помощта на който да се породи интерес 
към иновацията; (3) предлагането на метод за получаване на знания за 
предпочитанията на пазара към иновацията с цел позициониране на 
иновацията в съзнанието на клиента и разработване на изключително 
предложение за продажба, което поражда интерес и желание за покуп¬ 
ка; (4) предлагане на подходящи и приложими в софтуерната индуст¬ 
рия техники за реализиране н продажбата. 

Представените резултати потвърждават истинността и прило¬ 
жимостта на предложената дефиниция на понятието „пазарна реа¬ 
лизация“. Може да се каже, че тя обхваща двата основни измерителя за 
пазарна реализация на иновацията, използвани от фирмите в софтуер¬ 
ната индустрия - „брой на новите клиенти“ и „нарастване на приходите 
от продажби“. 

Представените резултати потвърждават и дефинираните клю¬ 
чови фактори 149 за пазарна реализация на иновацията в софтуер¬ 
ната индустрия. 


4.2. ПРЕДСТАВЯНЕ И АНАЛИЗ НА РЕЗУЛТАТИТЕ 
ОТ ПРОВЕДЕНИТЕ ДЪЛБОЧИННИ ИНТЕРВЮТА 


За реализиране на поставените изследователски цели след анкетното 
проучване се провежда дълбочинно интервю с управители на софтуерни¬ 
те фирми. Неговата основна цел е свързана с търсенето на отговори на 


149 Изведени във втора глава, стр. 152. 
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въпроси, които не могат да бъдат зададени в анкетната карта и на второ 
място, изразяване на мнения и позиции, а така също и тестване на техни¬ 
те нагласи по отношение на един от най-сложните изследователски въп¬ 
роси. Става дума за разработването и представянето на концепцията на 
модел за пазарна реализация на иновациите в софтуерната индустрия. 
Хипотезата, която се поставя за проверка е Предложеният модел за пра¬ 
вилно разбиране и дефиниране на нуждите на водещия клиент е прило¬ 
жим в иновационните фирми от софтуерната индустрия. 

Подборът на респондентите е направен при отчитането на критерии, 
като: (1) да притежават задълбочена и обхватна информация в областта 
на иновациите в софтуерната индустрия; (2) да заемат възможно най- 
високата управленска позиция и (3) да бъдат обхванати трите категории 
софтуерни фирми: микро, малки и средни. Броят на респондентите е раз¬ 
пределен по признака „Численост на персонала“ в определената пропор¬ 
ция. Дизайнът на дълбочинното интервю е разработен като е отчетен 
концептуалният модел на изследването и съдържа 20 закрити въпроса. 
Те са организирани в търсене на информация от три проблемни кръга: (1) 
същност на разработваните от софтуерната фирма продуктови иновации; 
(2) изясняване на същността и структурните елементи на понятието 
„нужда“ като основен фактор, предизвикващ разработването на нов ино¬ 
вационен продукт и (3) разбиране същността на пазарната реализация на 
иновационните продукти и приложимостта на предлагания модел за па¬ 
зарна реализация на иновациите в софтуерната индустрия. Обобщава¬ 
нето на получените данни и анализът на получената информация се из¬ 
вършва с помощта на програмния продукт ГТУТуо. 

На първо място трябва да се посочи фактът, че независимо от кате¬ 
горизацията на софтуерните фирми, всички са единодушни в разбира¬ 
нето, че водещ в съвременния бизнес е клиентът. Това е предпостав¬ 
ка за фокусиране на цялото внимание на ръководството на софтуерните 
фирми към нуждите на клиентите. Тук става дума за нейното локализи¬ 
ране и диагностициране в цялостния бизнес комплекс от дейности. 
Констатира се, че средните фирми настояват за разграничаване, дифе- 
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ренциране на термините „нужда“, „потребност“ и „проблем“, без да 
поясняват, защо за тях този въпрос е важен. 

На второ място, като основен инструмент за изясняване на нуждите 
на клиента, те използват един единствен инструмент - лични срещи и 
провеждане на беседи. Става дума, не за еднократен акт, а за процес, 
който продължава до детайлно изясняване на нуждата на клиента. Има 
и още нещо съществено, за което бизнесът настоява. Процесът на взаи¬ 
модействие продължава със „съвместното оформяне на дефинираните 
нужди и приетите решения“. При средните фирми регистрираме още 
една разновидност в използвания инструментариум. Подходът е инди¬ 
ректно проучване на нуждите на клиента - изследване на бизнес проце¬ 
сите. В тази перспектива е наложително да бъдат потърсени и други 
инструменти, които ще облекчат процеса на разкриване същността на 
бизнес проблемите на клиентите. 

На трето място, независимо дали става дума за дефиниране на нуж¬ 
дите или за реализиране на продажба, една-единствена дума ни разкрива 
кой е основният критерий в този тип партньорство - доверието. На след¬ 
ващо място на представителите на софтуерните фирми е предложена 
следната формулировка: Нуждите на клиента , с цел разработването 
на иновация, могат да бъдат дефинирани като дейности, които клиен¬ 
тът се стреми да извърши; резултати, които иска да постигне и пре¬ 
пятствията, които иска да преодолее ?“ Тя е изключително важна, за- 
щото се явява основна предпоставка при разработването на модела за 
пазарна реализация на иновациите в софтуерната индустрия. Всички 
интервюирани лица дадоха своя отговор единодушно: ,Да, звучи много 
структурирано. Тази дефиниция на нуждите е изчерпателна и би би¬ 
ла по-полезна за нас“. Следващият въпрос, след получаването на този 
положителен отговор, е задължителен: „Ако Ви предложа модел за пра¬ 
вилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента, в който нужда¬ 
та се приема като дейности, желани резултати и препятствия, смя¬ 
тате ли, че този модел може да се приложи в софтуерната индустрия 
с цел разработването на иновация, базирана на нужди?“. Отговорите се 
групират около следната формулировка: „Да, както казах, за нас е 
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важно да разбираме нуждите на клиента правилно. Отделяме много 
време и ресурс за това. Бихме използвали подобен модел“. 

Като първа стъпка за успешната пазарна реализация респондентите 
посочват „първоначалното запознаване на пазара с разработената 
иновация“. За целта се използва само способът „директен контакт с 
клиента“. Предложената алтернатива, да се използва „информационно 
съобщение“ в поредицата: дейности, резултати и препятствия, предиз¬ 
виква повишен интерес. Според интервюираните предлаганият инстру¬ 
мент е „подреден и структуриран“, което ще улесни цялостната дей¬ 
ност и комуникация с клиентите. 

Липсата на специалисти по маркетинг се очертава като изклю¬ 
чително сериозен дефицит във всички софтуерни фирми, членуващи в 
БАСКОМ. На въпроса какво прави една иновация реализирана на паза¬ 
ра, интервюираните софтуерни фирми отговарят, че това е маркетин¬ 
гът. Една от най-важните дейности, за всяка една фирма в процеса на 
пазарна реализация е свързана със сегментирането на пазара. Използват 
се различни подходи, като най-често срещаният е този „сегментиране 
по функционалности“. За преодоляване на очертания проблем е напра¬ 
вено следното предложение: „Ако Ви предложа един подход за сегмен¬ 
тиране на пазара но критериите „Бизнес демография“ , „Оперативни 
дейности“; „Подход при покупка“; „Ситуационни фактори“ и „Лич¬ 
ностни характеристики смятате ли, че този подход може да бъде 
приложим от иновационните фирми в софтуерната индустрия ? “ Ин¬ 
тересът към него е значителен и те очакват подходът да бъде приложен 
на практика. При средните фирми се регистрира една разновидност при 
сегментирането на пазара - „вертикално сегментиране“. При микро- 
предприятията, сегментирането на пазара се изразява в „Намираме кли¬ 
ентите си чрез наши партньори“. Продължение на вече очертания 
проблем е липсата на каквито и да е било маркетингови изследвания, 
независимо от типа на софтуерната фирма. Прави впечатление, че соф¬ 
туерните фирми правят разлика между нужди и предпочитания на 
пазара. Подчертава се ключовото значение на знанията за предпочита¬ 
нията на пазара с цел осъществяване на ПР на разработената иновация. 
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Основните измерители на пазарна реализация на иновацията са следни¬ 
те три фактора: (1) дали продукта ще свърши работа на клиента, (2) це¬ 
ната и (3) възвръщаемост на направената инвестиция. 

Една от хипотезите, които се изследва, е възможността, по-точно 
има ли потенциал предположението, че ако осъществим продажба с 
„водещ клиент“, ние ще можем да реализираме и други продажби на 
пазара. Отговорът (отнася се преди всичко за средните фирми) е повече 
от утвърдителен: „Първо представяме разработения иновационен 
продукт на водещи клиенти. Целта ни е да убедим тях. Ако нака¬ 
раме тези клиенти да закупят и използват иновацията, след това 
много по-лесно ще я продаваме на други клиенти.“ 

И не на последно място е активността на фирмата при извършване на 
самия процес на реализиране на продажбата. Относно терминът „уникал¬ 
ност на предложението“ се оказва, че неговата интерпретация е - персо¬ 
нализация! Клиентът трябва да бъде „побутнат“. Изразът е много важен 
за бизнес бъдещето на всяка една фирма - става дума, че едно от най- 
важните задължения на софтуерните фирми е да оказват силно въздейст¬ 
вие върху своите клиенти, да ги „побутнат“ към вземане на решение, което 
реално ще реши техните конкретни проблеми. В този смисъл интервюира¬ 
ните софтуерни фирми подчертават ключовото значение на прилагането 
на подходящи техники за продажба с цел затваряне на сделката. Основ¬ 
ният извод е, че предложената за тестване хипотеза се оказва вярна и 
приложима в практическата дейност на софтуерните фирми. 


4.3. ПРОВЕРКА НА ХИПОТЕЗИТЕ 


За реализирането на формулираните изследователски цели и задачи 
се планира и осъществява, в периода 01-20 декември 2017 г, емпирич¬ 
но изследване на МСП, членуващи в БАСКОМ с предмет - пазарна ре¬ 
ализация на разработените иновационни продукти. 

Емпиричното изследване е базирано на предварително конструира¬ 
на представителна извадка (по брой и структура на различните фирми - 
по критерий численост) от генералната съвкупност с общ брой на еди- 
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ниците на наблюдение 73 софтуерни фирми. Използвана е анкетна кар¬ 
та, изпратена онлайн на случайно избраните единици от генералната 
съвкупност. Нейният дизайн е оформен е 25 закрити въпроси. Избрани¬ 
ят подход позволява пълното използване на възможностите на 8Р88, 
версия 25.0. Анализът на информацията е извършен е помощта на ме¬ 
тод за изследване наличието на зависимости между категорийни про¬ 
менливи - х 2 - Той представлява алгоритъм за изследване наличието на 
зависимости между две нечислови променливи. Същността му позво¬ 
лява проверката на статистически хипотези е използване на вероятнос- 
тно разпределение х 2 - За целите на изследването е възприето равнище 
на значимост а = 0,05. Основно са представени и коментирани стойнос¬ 
тите на коефициента на Крамер (V), чрез който се прави оценка на си¬ 
лата на връзката между променливите. 

При проверката на формулираните статистически хипотези е отчетено 
следното принципно научно основание. Настоящият труд се базира на ясно 
дефинирана изследователска теза, в която имплицитно е заложена следната 
научна хипотеза: Необходимо ли е разработването на комплекс бизнес ин¬ 
струментариум, наречен „модел на пазарна реализация на иновационния 
продукт“ и какъв е неговият потенциал ? Това е само едната страна на 
проблема. От друга страна, съществува вътрешна структурна и функцио¬ 
нална връзка между научната и статистическата хипотеза и тя трябва да бъ¬ 
де показана и доказана. Статистическата хипотеза се отнася само до пред¬ 
положения, засягащи свойствата на изследваната съвкупност или закона за 
формата на нейното разпределение. Осъществяването на проверката на хи¬ 
потезите по емпирични данни от изследването е възможно единствено в 
случай, че те бъдат формулирани като статистически. И най-накрая, както 
при проверка на всяка една хипотеза, не трябва да се забравя, че ние не про¬ 
веряваме пряко хипотезата, а само някои нейни следствия, за които разпола¬ 
гаме е емпирични свидетелства, получени от изследването. 

Формулираната основна хипотеза е Разработеният модел за па¬ 
зарна реализация на иновациите е приложим в иновационните фирми 
от софтуерната индустрия. По своята структура тя е сложна, защото 
експонираното предположение не е еднозначно и определено. Поради 


230 



тази причина, от методологическа гледна точка, основната хипотеза 
може да се разглежда и анализира като съставена от 7 „прости“ хипоте¬ 
зи. Именно върху тях е фокусиран изследователският интерес, дали те 
ще бъдат доказани или отхвърлени, което ще ни позволи логически да 
заключим дали основната хипотеза е приета. 

Проверени и потвърдени са следните хипотези: 

1. При проверка на основната хипотеза, Разработеният модел за 
пазарна реализация на иновациите е приложим в иновационни¬ 
те фирми от софтуерната индустрия, се установява наличието 
на съществена статистическа значимост на връзката. Получено 
равнище на значимост е (Азутр. 8щ) е 0.025 и 0.004, което е ос¬ 
нование да приемем хипотезата за потвърдена. 

2. При проверка на допълнителната хипотеза, Водещият клиент е 
източник на възможност за разработване на иновация в соф¬ 
туерната индустрия, се установява наличието на съществена 
статистическа значимост на връзката. Получено равнище на 
значимост (Азутр. 8щ) е 0.025, което е основание да приемем 
хипотезата за потвърдена. 

3. При проверка на допълнителна хипотеза, Правилното разбиране 
и дефиниране на нуждите на водещия клиент има ключово зна¬ 
чение за разработване на иновация в софтуерната индустрия, 
се установява наличието на съществена статистическа значи¬ 
мост на връзката. Получено равнище на значимост (Азутр. 8щ) 
е 0.04, което е основание да приемем хипотезата за потвърдена. 

4. При проверка на допълнителната хипотеза, Иновация, разработена 
на база нуждите на водещ клиент, има успешна пазарна реализа¬ 
ция, се установява наличието на съществена статистическа значи¬ 
мост на връзката. Полученото равнище на значимост (Азутр. 8щ) 
е 0.032, което е основание да приемем хипотезата за потвърдена. 

5. При проверка на допълнителната хипотеза, Предложените 
етапи на процеса на пазарна реализация на иновацията са при¬ 
ложими във фирмите от софтуерната индустрия, се устано¬ 
вява наличието на съществена статистическа значимост на връз- 
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ката. Получено равнище на значимост (Азутр. 8щ) е 0.038, кое¬ 
то е основание да приемем хипотезата за потвърдена. 

6. При проверка на допълнителна хипотеза, Предложените марке¬ 
тингови дейности за осъществяването на процеса на пазарна 
реализация на иновацията са приложими във фирмите от соф¬ 
туерната индустрия и имат ключово значение, се установява на¬ 
личието на съществена статистическа значимост на връзката. По¬ 
лучено равнище на значимост (Азутр. 8щ) е съответно 0.006 и 
0.041, което е основание да приемем хипотезата за потвърдена. 

7. При проверка на допълнителна хипотеза, Прилагането на под¬ 
ходящи техники за затваряне на сделката има ключово значе¬ 
ние за пазарната реализация на иновацията, се установява на¬ 
личието на съществена статистическа значимост на връзката. 
Получено равнище на значимост (Азутр. 8щ) е 0.025, което е 
основание да приемем хипотезата за потвърдена. 


4.4. МОДЕЛ ЗА ПАЗАРНА РЕАЛИЗАЦИЯ 
НА ИНОВАЦИИТЕ В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


От обобщения анализ на получените резултати от анкетното изс¬ 
ледване, в Таблица 4.1. се извеждат основните проблеми при разработ¬ 
ването и пазарната реализация на иновациите в софтуерната индустрия. 

Дефинираните проблеми при разработването и пазарната реализа¬ 
ция на иновациите в софтуерната индустрия изискват предприемането 
на действия, насочени към решаване на проблемите и стимулиране на 
иновациите в софтуерните фирми. 

Целта на изследването е да разработи модел за пазарна реализация 
на иновациите 150 (МПРИ) в софтуерната индустрия, с което да насърчи 
софтуерните фирми да разработват иновации, които успешно да реали¬ 
зират на пазара. 


150 Визуализацията и съдържанието на модела за пазарна реализация на иновациите в 
софтуерната индустрия са разработени от автора на настоящия труд. 
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Таблица 4.1. Проблеми при разработването и пазарната реализация на 
иновацията в софтуерната индустрия, дефинирани 
от получените резултати 



Въпреки подчертаното значение на Магке1 рп11 (Иновации, предизвикани от 
пазара) подхода, недостатъчно висок е делът на софтуерните фирми, които 
използват пазарни източници за стартиране на иновации. 

Въпреки подчертаното значение на водещия клиент за разработването и ПР на 
иновациите в софтуерната индустрия, недостатъчно висок е делът на софтуер¬ 
ните фирми, които използват водещ клиент за стартиране на иновация. 

Иновациите в софтуерната индустрия са неуспешно внедрени поради непра¬ 
вилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента и разработването на 
продукт, който не удовлетворява тези нужди. 

Липса на подходящ модел за правилно разбиране и дефиниране на нуждите на 
клиента за разработването на иновация. 

Въпреки подчертаното значение на процеса на сегментиране на пазара, отно¬ 
сително нисък е делът на софтуерните фирми, които осъществяват процес на 

сегментиране на пазара. 

Въпреки подчертаното значение на етапа на запознаване на пазара с иновация¬ 
та, относително нисък е делът на софтуерните фирми, които извършват про¬ 
моционална дейност по запознаване на пазара с иновацията. 

Липса на подходящ метод за първоначално запознаване на пазара е иновация¬ 
та, чрез който да се породи интерес. 

Липса на знания на софтуерната фирма за предпочитанията на пазара. 

Нисък дял на софтуерите фирми, които провеждат маркетингово изследване за 

предпочитанията на пазара към иновацията. 

Липса на подходящ модел за получаване на информация за предпочитанията 
на пазара към иновацията. 

Нисък дял на софтуерните фирми, които разработват изключително предложе¬ 
ние за продажба. 

Затруднения на софтуерната фирма при етапа на реализиране на продажбата. 

Липса на цялостен модел за пазарна реализация на иновациите в софтуерната 
индустрия. 
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Предложеният от автора на настоящия труд модел за пазарна 
реализация на иновациите в софтуерната индустрия дава решение¬ 
то на проблемите, очертани при анализа на получените резултати 
от анкетното изследване. 

Разработеният от автора на настоящия труд модел за пазарна реали¬ 
зация а иновацията съдържа две фази. Първата фаза е представена от 
три стъпки, които се отнасят до разработването на иновация, която се 
определя като успешна по отношение на пазарната реализация. Във 
всяка от стъпките се предлага инструмент, който има за цел да улесни 
и да стимулира иновационното представяне на софтуерните фирми. 

Първата стъпка е свързана е избора на източник на възможност за 
стартиране на иновация в софтуерната индустрия. Извършеният лите¬ 
ратурен обзор и получените резултати от анкетното изследване посоч¬ 
ват пазарните източници за стартиране на иновация като по-успешни 
по отношение на разработването и ПР на иновацията в софтуерната ин¬ 
дустрия. В разработения МИРИ, пазарен източник на иновацията е во¬ 
дещият клиент. Водещият клиент има нужди, които се определят като 
бъдещи потребности на пазара. Разработвайки иновация, базирана на 
нуждите на водещия клиент, софтуерната фирма се намира в добра на¬ 
чална позиция при осъществяването на процеса на пазарна реализация, 
защото притежава задълбочени знания за иновационния продукт и за 
нуждите на пазара. Втората стъпка е свързана е фокуса върху про¬ 
мяната в нуждите на водещия клиент. Изменението е благоприятна 
възможност за стартиране на нещо ново и различно. Разработването на 
иновация, базирана на нуждите на клиент, е процес на разбиране и за¬ 
писване на знанието на клиента. Третата стъпка е свързана е подчер¬ 
таното значение на правилното разбиране и дефиниране на нуждите 
на водещия за разработването на иновация в софтуерната индустрия. 151 

Втората фаза на МИРИ е представена от пет стъпки, които се от¬ 
насят до осъществяването на процес на ПР на разработената иновация. 


151 Първата фаза включва и стъпките на процеса на „Разработване на иновацията“ и 
„Внедряване на иновацията и удовлетворяване на нуждите на ВК“, които не са обект на 
изследване в настоящия труд. 
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Във всяка от стъпките се предлага инструмент, който има за цел да 

улесни осъществяването на процеса на ПР на иновацията. 

Първата стъпка е свързана е първоначалното запознаване на 
пазара с иновацията. Пораждането на интерес и желанието за закупу¬ 
ването и използването на иновацията зависят от начина, по който тази 
иновация е представена на пазара. Позиционирането на иновацията в 
съзнанието на клиентите започва от етапа на запознаване на пазара с 
разработената иновация. Втората стъпка е свързана с осъществяване¬ 
то на процес на сегментиране на пазара. От правилното сегментиране 
на пазара зависи намирането на точните клиенти, които са готови да 
закупят и използват разработената иновация. Третата стъпка отразява 
необходимостта от придобиването на знания на софтуерната фирма за 
предпочитанията на пазара към иновацията. Необходимо е клиен¬ 
тите да оценят разработената иновация като дефинират важните за тях 
атрибути на иновацията. Четвъртата стъпка е представена от разра¬ 
ботването на изключително предложение за продажба, което има за 
цел да позиционира иновацията в съзнанието на клиентите като про¬ 
дукт, който отговаря на техните нужди и предпочитания и продукт, 
който те искат и могат да закупят. Петата стъпка е свързана с осъ¬ 
ществяването на процес на реализиране на продажбата. 

Разработеният модел за пазарна реализация на иновацията в софту¬ 
ерната индустрия (Схема 4.1.) съдържа стъпки, които очертават основ¬ 
ните проблеми, изведени от получените резултати, и предлага инстру¬ 
менти, които дават решение на дефинираните проблеми (Таблица 4.2.). 
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ПАЗАРНА РЕАЛИЗАЦИЯ НА ИНОВАЦИЯТА В СОФТУЕРНАТА ИНДУСТРИЯ 


ФАЗА 


СТЪПКИ 


ИНСТРУМЕНТИ 


ПЪРВА ФАЗА 


РАЗРАБОТВАНЕ 
НА ИНОВАЦИЯ 


Избор на източник 
на иновация 

► 

Профил на Водещ клиент 

V 



Фокус върху промяната 


Дефиниране на понятието 

в нуждите на водещ клиент 


„нужда“ 




Правилно разбиране и 


Модел за правилно разбиране 

дефиниране на нуждите на ВК 


и дефиниране на нуждите на ВК 


± 


ВТОРА ФАЗА 


Разработване на иновацията 


Внедряване на иновацията 
при ВК и удовлетворяване 
на неговите нужди 


ПАЗАРНА 
РЕАЛИЗАЦИЯ 
НА РАЗРАБОТЕНАТА 
ИНОВАЦИЯ 


Запознаване на пазара 
с иновацията 

>- 

Бюлетин за първоначално 
запознаване на пазара 


с иновацията 

V 



Сегментиране на пазара 

► 

Г нездовиден подход 
за сегментиране на пазара 

1 



Провеждане на маркетингово 
изследване за предпочитанията 
на пазара към иновацията 

► 

Конджойнт анализ 

V 



Разработване на изключително 
предложение за продажба 

*■ 

Предлагане на 
най-подходящата иновация 
за конкретния клиент 

V 



Реализиране на продажбата 


Скрипт за уговаряне на среща 
с клиента и техники 

за затваряне на сделката 


Схема 4.1. Модел за пазарна реализация на иновацията 
в софтуерната индустрия 
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Таблица 4.2. Моделът за пазарна реализация на иновациите (МПРИ) 
дава решения на дефинираните проблеми 


ПРОБЛЕМ 

ИНСТРУМЕНТ 

СТЪПКА В МПРИ 

ЗА РЕШЕНИЕ 

Нисък дял на софтуер¬ 
ните фирми, които из¬ 
ползват водещ клиент за 

стартиране на иновация 

Избор на ВК като източ¬ 
ник на иновация 

Разработване на профил на 
ВК 

Неправилното разбиране 
и дефиниране на нужди¬ 
те на клиента е причина 

за неуспешното внедря¬ 
ване на иновацията 

Фокус върху нуждите 

на ВК 

Дефиниране на понятието 
„нужда“ 

Представяне на приложим в 
софтуерната индустрия мо¬ 
дел за правилно разбиране 
и дефиниране на нуждите 

на клиента 

Липса на подходящ мо¬ 
дел за правилно разби¬ 
ране и дефиниране на 
нуждите на клиента 

Нисък дял на софтуер¬ 
ните фирми, които из¬ 
вършват промоционал¬ 
на дейност по запозна¬ 
ване на пазара е инова¬ 
цията 

Запознаване на пазара е 

иновацията 

Разработване на бюлетин на 

иновацията 

Липса на подходящ ме¬ 
тод за първоначално 

запознаване на пазара с 

иновацията, чрез който 
да се породи интерес 

към иновацията 

Разработване на метод за 
представяне на иновацията 

на пазара 

Нисък дял на софтуер¬ 
ните фирми, които осъ¬ 
ществяват процес на 

сегментиране на пазара 

Сегментиране на пазара 

Предлагане на Гнездовид¬ 
ния подход за сегментиране 

на пазара 
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Нисък дял на софтуери- 
те фирми, които про¬ 
веждат маркетингово 

изследване за предпо¬ 
читанията на пазара към 

иновацията 

Провеждане на марке¬ 
тингово изследване за 

предпочитанията на 

пазара към иновацията 

Предлагане на Конджойнт 

анализ за получаване на 

знания за предпочитанията 

на пазара към иновацията 

Липса на подходящ мо¬ 
дел за получаване на 
информация за предпо¬ 
читанията на пазара към 

иновацията 

Нисък дял на софтуер¬ 
ните фирми, които раз¬ 
работват изключително 

предложение за про¬ 
дажба 

Разработване на изк¬ 
лючително предложе¬ 
ние за продажба (ИПП) 

Разработване и предлагане 
на модел за ИПП с направ¬ 
ление за уникалност: 
Предлагане на най-подходя¬ 
щия иновационен продукт, 
който удовлетворява нуж¬ 
дите и предпочитанията на 

конкретния клиент 

Затруднения на софту¬ 
ерната фирма при етапа 
на реализиране на про¬ 
дажбата 

Реализиране на про¬ 
дажбата 

Скрипт за уговаряне на 
среща. Техники за затваря¬ 
не на сделката 

Липса на цялостен мо¬ 
дел за пазарна реализа- Разработване на цялостен модел за пазарна реализа¬ 
ция на иновациите в ция на иновацията в софтуерната индустрия 
софтуерната индустрия 
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4.5. ИНСТРУМЕНТИ ЗА РЕШАВАНЕ 
НА ДЕФИНИРАНИТЕ ПРОБЛЕМИ 


4.5.1 РАЗРАБОТВАНЕ НА ПРОФИЛ НА ВОДЕЩ КЛИЕНТ 


С цел повишаване на дела на софтуерните фирми, които използват во¬ 
дещ клиент (ВК) за стартирането на иновация, авторът на настоящия труд 
предлага модел за разработване на профил на ВК 152 (Схема 4.2.), който се 
базира на три индикатора за неговото идентифициране (бе Копш§, 2016). 



Индикатор 1: Пазарен неуспех. Водещият клиент: 

1. Има представа за това, което липсва и не се предлага на пазара. Той изпитва нужда 
от липсващия продукт и се оплаква от невъзможността на пазара да го предложи. 

2. Вижда пазарните пропуски и първи разпознава възможността за стартиране на нов 
или подобрен продукт, който липсва на пазара. 

3. Има идеи за разработването на нови или подобрени услуги и е готов да ги сподели. 

Индикатор 2: Характерни особености. Водещият клиент: _ 

1. Има неудовлетворени нужди, които се определят като бъдещи нужди на пазара. 

2. Има добра осведоменост за проблем, който другите клиенти наблюдават много по-късно. 

3. Проявява готовност да използва нововъведения, които могат да удовлетворят него¬ 
вите нужди. 

4. Мотивиран е да работи активно с иновационната фирма за разработването на нови 
или подобрени продукти. 

5. Познава слабите места на съществуващите продукти и има добри идеи относно това 
какви функционалност могат да се допълнят с цел те да станат по-съвършени. 

6. Може да бъде един човек, група хора или цяла организация. 

7. Може да бъде намерен извън професионалната област или направление, в което 
работи иновационната фирма. 

Индикатор 3: Ресурси. Водещият клиент: 

1. Има експертни познания и опит в дадената област. 

2. Търси съдействие и е склонен да обменя информация. 

Схема 4.2. Модел за разработване на профил на водещ клиент 


152 Профилът на ВК е разработен от автора на настоящия труд. 
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4.5.2. МОДЕЛ ЗА ПРАВИЛНО РАЗБИРАНЕ 
И ДЕФИНИРАНЕ НА НУЖДИТЕ НА КЛИЕНТА 
ЗА РАЗРАБОТВАНЕТО НА ИНОВАЦИЯ 


Правилното разбиране и дефиниране на нуждите на клиента 

има ключово значение за разработването на иновации в софтуерната 
индустрия. Това твърдение се потвърждава и от получените резултати 
от емпиричното изследване. 

С цел повишаване на дела на софтуерните фирми, които разработ¬ 
ват иновации, е необходимо предлагането на подходящ модел за пра¬ 
вилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента. Важно е 
софтуерните фирми да се фокусират върху въпроса „защо“, а не върху 
въпроса „какво“. Това означава фокусиране върху това, защо клиентът 
иска да използва иновационния продукт, каква дейност иска да извър¬ 
ши, а не какъв да бъде този продукт и какви функционалности да при¬ 
тежава. Дейността, която трябва да бъде извършена очертава нуждата 
на клиента. 

В предложения модел фокусът върху клиента се преобразува във 
фокус върху дейността, която той иска да извърши, желаните резулта¬ 
ти, които се стреми да постигне и препятствията, които иска да преодо¬ 
лее, използвайки иновационния продукт. 

От получените резултати може да се твърди, че моделът за пра¬ 
вилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента 153 , предста¬ 
вен в труда, е приложим в софтуерната индустрия. 

В Таблица 4.3. е приложен моделът за правилно разбиране и дефи¬ 
ниране на нуждите на клиента за разработването на примерна иновация 
в софтуерната индустрия 154 . Примерът има за цел да улесни разбира¬ 
нето и използването на предложения модел от софтуерните фирми. 


153 Моделът за правилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента е подробно 
описан в първа глава, стр. 77. 

134 Примерният софтуерен продукт е предложен от автора на настоящия труд за предс¬ 
тавянето на модела за правилно разбиране и дефиниране на нуждите на клиента. 
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Таблица 4.3. Модел за правилно разбиране и дефиниране 
на нуждите на водещия клиент за разработването 
на система за управление на недвижима собственост 


Дейност: Автоматично начисляване на наем, битови сметки и генериране на 

документ за задължение 

Стъпка 1: Определяне 

■ Въвеждане на данни за наемателя, параметри на единицата, която се наема и 
размер на месечния наем и неустойки. 

■ Въвеждане на общите параметри на недвижимия имот - квадратура на едини¬ 
ци, общи части и т.н. 

■ Въвеждане на данни за разходните центрове на недвижимия имот (тип, дата на 
засичане, показания, обхват - към единица или към няколко единици). 

■ Задаване на бланка за генериране на документ и периодичност на генерирането. 

■ Автоматично генериране на документ за месечни задължения с възможност за 
последващи корекции. 

Стъпка 2: Необходими елементи 

■ Потребителски интерфейс за въвеждане на данни за клиент. 

■ Потребителски интерфейс за въвеждане на данни за договор. 

■ Потребителски интерфейс за въвеждане на данни за недвижим имот и приле¬ 
жащи единици за отдаване. 

■ Потребителски интерфейс за въвеждане на данни за разходните центрове. 

■ Алгоритъм за пропорционално разпределяне на сметките от разходните центрове. 

■ Потребителски интерфейс за задаване на документна бланка и периодичност 
на генериране. 

■ Потребителски интерфейс за промяна на автоматично генерирани документи 
за задължения. 

Стъпка 3: Подготовка 

■ Предоставяне на достъп до програмните интерфейси, посочени в стъпка 2. 

Стъпка 4: Потвърждение 

■ Наличие на данни за клиент и договор. 

■ Наличие на актуална информация за натрупаните битови сметки по разходни 
центрове. 

■ Наличие на бланка, върху която се генерира документ. 

Стъпка 5: Осъществяване на дейността 

■ Автоматично разпределяне на разходи за битови сметки за дадената единица, 
валидация и предложения за отстраняване на неточности и допълване на пър¬ 
вични данни. 

■ Автоматично генериране на документ за месечни задължения. 

■ Възможност за ръчно допълване и/или коригиране на генериран документ. 
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Стъпка 6: Контрол 

■ Засичане на общите суми по разходни центрове със събраните суми по доку¬ 
менти за задължения към прилежащите им единици. 

■ Проверка за дублирани документи за един и същ период. 

Стъпка 7: Модификация 

■ Генериране на обобщен документ за задължения на различни единици, наети 
от свързани лица. 

Стъпка 8: Завършване 

■ Успешно въвеждане на данни за недвижимия имот. 

■ Успешно въвеждане на данни на клиент и договор за наем на единица от нед¬ 
вижимия имот. 

■ Успешно въвеждане на данни за разходните центрове и автоматично разпреде¬ 
ляне по единици. 

■ Успешно генериране на документ за задължение. 

Желани резултати 

■ Надеждно изчисляване и разпределяне на месечните разходи на множество на¬ 
ематели в даден недвижим имот. 

■ Минимализиране на времето, необходимо за генериране на документите за за¬ 
дължения. 

■ Пълна история на задълженията по наематели и единици. 

Препятствия 

■ Липса на точни параметри за всяка отделна единица, с цел прецизно разпреде¬ 
ляне на задълженията. 

■ Чести промени на отчетните дати на битовите сметки. 
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4.5.3. ЗАПОЗНАВАНЕ ПАЗАРА С ИНОВАЦИЯТА 
И РАЗРАБОТВАНЕ НА БЮЛЕТИН НА ИНОВАЦИЯТА 


Етапът на запознаване на пазара с разработената иновация има за цел 
да уведоми пазара за съществуването на иновацията и да породи интерес 
към нея. Получените резултати определят значението на този етап като 
ключово за пазарната реализация на иновацията. С цел повишаване на де¬ 
ла на софтуерните фирми, които успешно осъществяват етап на първона¬ 
чално запознаване на пазара е иновацията, авторът на настоящия труд 
предлага метод за запознаване на пазара е иновацията 155 (Схема 4.З.), 
който изхожда от знанията за нуждите на пазара, които иновационната 
фирма придобива в процеса на разработване на иновацията. В този сми¬ 
съл, иновацията се представя на пазара като дейности, които извършва; 
желани резултати, които постига и препятствия, които преодолява. 
Иновацията е лесно разбрана, което е предпоставка за пораждане на ин¬ 
терес и предприемане на последващи действия от страна на клиента. При¬ 
ложимостта на разработения метод в софтуерната индустрия е потвърдена 
от получените резултати от проведеното дълбочинно интервю. 



Схема 4.3. Метод за запознаване на пазара е разработената иновация 

В Схема 4.4. е приложен методът за запознаване на пазара е инова¬ 
цията за разработването на бюлетин е примерна иновация в софтуерна- 

155 Методът за запознаване на пазара с иновацията е разработен и предложен от автора 
на настоящия труд. 
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та индустрия 156 . Примерът има за цел да улесни разбирането и из¬ 
ползването на предложения метод от софтуерните фирми. 


СИСТЕМА ЗА УПРАВЛЕНИЕ НА 
НЕДВИЖИМА СОБСТВЕНОСТ 

ИНОВАЦИЯ, което подпомага Вашата ДЕЙНОСТ : 

Задаване на неограничен брой типове единици, сгради 
Задаване на основни параметри на наемната единица 
Задаване и следене на инвентар по единици 
Задаване на разходни центрове 
Въвеждане на неограничен брой договори 
Автоматично начисляване на наем 
Автоматично и ръчно начисляване на услуги 

Автоматично начисляване на неустойки на договор по зададени критерии 
Създаване на депозитни сметки към даден договор 

Автоматично и ръчно генериране на проформи и фактури по документи за задължения 
Промяна на данни по проформи и следене на тези промени 
Частично разплащане на документи за задължения 
Вписване на заявки и следене за тяхното изпълнение 

Автоматично начисляване на услуга към даден договор по извършена заявка 

Разпределяне на разходи по единици спрямо зададени критерии 

Достъп до онлайн справки 

Следене на заетост на единици 

Следене на приходи и разходи 

ИНОВАЦИЯ, което Ви помага да постигнете ЖЕЛАНИТЕ РЕЗУЛТАТИ: 

Използване на потенциала на недвижимата собственост и оптимизиране на разходите 

Онлайн информация за начислени разходи и направени плащания 

Интеграция с измервателни уреди 

Навременно известяване за изтичащи договори 

Генериране на динамични справки и експортиране на данни 

Събираемост на задълженията 

ИНОВАЦИЯ, което Ви помага да преодолеете ПРЕПЯТСТВИЯТА: 

Чести промени на отчетните дати на битовите сметки 

Липса на информация за изтичащи договори 

Чести промени в стойността на наема на различните единици 

Липса на комуникационни канали между фирмата, управляваща недвижимата собстве¬ 
ност, наематели и собственици 

Схема 4.4. Разработване на бюлетин на иновацията 



141 Примерният софтуерен продукт е предложен от автора на настоящия труд за предс¬ 
тавянето на метода за запознаване на пазара с иновацията. 
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4.5.4. ГНЕЗДОВИДЕН ПОДХОД ЗА СЕГМЕНТИРАНЕ НА ПАЗАРА 


Висок е делът на софтуерните фирми, които определят сегменти- 
рането на пазара като ключов фактор за осъществяването на процес на 
пазарна реализация на иновацията. Въпреки това, се наблюдава нисък 
дял на софтуерните фирми, които извършват процес на сегментиране 
на пазара. 


Демографски показатели 


Оперативни дейности 


Подход при покупка 


Ситуационни фактори 


Личностни 

характеристики 

Ниво на риск 

Визионер/Техничар 

ИновацияГГрадиция 


Облачна или локална инфраструктура 
Време за реакция при отстраняване 
на проблем 

Брой работни места (лицензи) 
и брой потребителски акаунти 


Лицензен или сървис модел 
Наличие на ИТ отдел със собствен бюджет 
Централизирано/децентрализирано вземане 
на решения 

Дългосрочен краткосрочен хоризонт 


Производствени, търговски и други процеси 
Ниво на автоматизация на бизнес процесите 
Текущ клиент / Налични договорни или 
лицензни отношения с конкуренти 
Наличен/предпочитан хардуер 


Брой служители 
Индустриален сектор 
Географски територии 
Годишен оборот 


Схема 4.5. Гнездовиден подход за сегментиране на пазара 
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В настоящия труд се представя т.нар. Гнездовиден подход 157 , кой¬ 
то софтуерните фирми могат да използват при осъществяването на 
процес на сегментиране на пазара. Предложеният подход е приложим в 
софтуерната индустрия. Това твърдение е подкрепено от получените 
резултати от проведеното дълбочинно интервю. В Схема 4.5. е прило¬ 
жен Гнездовидният подход за сегментиране на пазара с примерни кри¬ 
терии, които могат да се използват от софтуерните фирми. 158 Примерът 
има за цел да улесни разбирането и използването на предложения под¬ 
ход за сегментиране на пазара. 


4.5.5. КОНДЖОЙНТ АНАЛИЗ НА ПОЛУЧАВАНЕ НА ЗНАНИЯ 
ЗА ПРЕДПОЧИТАНИЯТА НА ПАЗАРА КЪМ ИНОВАЦИЯТА 


Получените резултати подчертават значението на предпочитани¬ 
ята на пазара към иновацията за позиционирането на иновацията в 
съзнанието на клиента, разработването на „изключително предложение 
за продажба“, което поражда интерес и оформянето на „предложение за 
стойност“, което кара клиента да затвори сделката. С цел повишаване 
на дела на софтуерните фирми, които придобиват знания за предпочи¬ 
танията на пазара към разработената иновация, се предлага използване¬ 
то на Конджойнт анализ. Той е представен от следните пет стъпки: 

1. Избор на атрибути на иновацията. Иновационната фирма из¬ 
бира характеристиките на иновацията, които клиентите от даде¬ 
ния целеви пазар ще оценяват и определят като предпочитани. 
При избора на атрибути на иновацията, иновационната фирма 
може да използва информацията, която има, относно факторите, 
оказващи влияние върху решението за покупка. 

2. Определяне на нива към всеки от избраните атрибути. Инова¬ 
ционната фирма дефинира различни нива към всяка от избрани¬ 
те характеристики на иновацията. 

1X7 Гнездовидният подход за сегментиране на пазара е подробно описан в първа глава. 

17Х Примерните критерии за осъществяването на Гнездовидния подход са предложени 
от автора. 
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3. Разработване на различните комбинации от нива на атрибу¬ 
тите. Иновационната фирма изготвя различни комбинации от 
избраните атрибути на иновацията, които тя определя като ико¬ 
номически ефективни. 

4. Оценяване на разработените комбинации от страна на клиента. 

5. Определяне на относителната тежест на оценените комбинации. 

6. Определяне на комбинацията, която е най-предпочитана от 
клиента. 

В Таблица 4.4., Таблица 4.5., Таблица 4.6., Таблица 4.7., Таблица 
4.8., Таблица 4.9., Таблица 4.10. и Таблица 4.11. е приложен Конджойнт 
анализа в софтуерната индустрия 1 9 . Целта на примера е да улесни 
разбирането и използването на тази техника за целите на осъщест¬ 
вяването на процес на пазарна реализация на иновацията. 

За определянето на атрибутите на иновацията, софтуерната фирма 
може да използва информация за факторите, които оказват влияние 
върху решението на клиента да закупи иновацията (Таблица 4.4.). 

Таблица 4.4. Избор на атрибути на иновацията 



Може да се каже, че най-предпочитаната комбинация за клиента е: 
Премиум пакет от функционалности (най-висок пакет функционал- 
ности), съчетан с възможност за 24 часова поддръжка, 7 дни в сед¬ 
мицата (24/7), на цена от 100 лв. (Това е най-ниската цена). Най- 
предпочитаната комбинация за иновационната фирма е: Базов пакет, с 
8 часова поддръжка, в работните дни от седмицата (8/5), на цена от 
1000лв. (Това е най-високата цена) (Таблица 4.5.). 


159 Примерният Конджойнт анализ е разработен от автора на настоящия труд. 
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Таблица 4.5. Определяне на нивата на атрибутите 


Функционален пакет 

Тип на поддръжка 

Цена 

ПРЕМИУМ 

24/7 

100 лв. 

СТАНДАРТ 

8/7 

500 лв. 

БАЗОВ 

8/5 

1000 лв. 


Тези комбинации са невъзможни за реализиране. Важно е да се оп¬ 
ределят комбинациите, които са предпочитани и изгодни, както за кли¬ 
ента, така и за иновационната фирма. 

За целите на Конджойнт анализа се оценяват нивата на два атрибу¬ 
та. Комбинациите се предоставят на клиентите, представители на раз¬ 
личните целеви пазари (Таблица 4.6.). Те оценяват иновацията и показ¬ 
ват своите предпочитания, като подреждат важните за тях комбинации 
от нива на атрибутите от 1 до 9, като 1 е най-предпочитаната комбина¬ 
ция, а 9 е най-малко предпочитаната комбинация. 


Таблица 4.6. Иновационната фирма разработва 
различни комбинации от нива на атрибутите 


АТРИБУТИ 

КОМБИНАЦИИ 

Функционален пакет 

ПРЕМИУМ 

СТАНДАРТ 

БАЗОВ 

СТАНДАРТ 

ПРЕМИУМ 

Тип на поддръжка 

8/5 

24/7 

8/5 

8/7 

8/7 

Цена 

500 

1000 

100 

500 

1000 


В използвания пример, клиент 1 е представител на целеви пазар 1, а 
клиент 2 е представител на целеви пазар 2. Вижда се, че за клиент 1, по- 
важни са функционалностите на иновацията, а за клиент 2 - поддръж¬ 
ката (Таблица 4.7.). 

Иновационната фирма определя относителните тежести на всяко от 
нивата на атрибутите (Функционален пакет, поддръжка), така че отно¬ 
сителна тежест на всяка комбинация да съответства на подредбата, коя¬ 
то е направил клиентът. Нека да приложим Конджойнт анализа за кли¬ 
ент 1 (представител на целеви пазар 1), за който стана ясно, че функци¬ 
оналността на иновацията има водещо значение (Таблица 4.8.). 
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Таблица 4.7. Клиентите, представители на целевите пазари, 
оценяват различните комбинации от нива на атрибути 
„функционален пакет - поддръжка“ 


Клиент 1: 


Поддръжка 

Пакет 

24/7 

8/7 

8/5 

ПРЕМИУМ 

1 

2 

4 

СТАНДАРТ 

3 

5 

6 

БАЗОВ 

7 

8 

9 


Клиент 2: 


Поддръжка 

Пакет 

24/7 

8/7 

8/5 

ПРЕМИУМ 

1 

3 

6 

СТАНДАРТ 

2 

5 

8 

БАЗОВ 

4 

7 

9 


Таблица 4.8. Определяне на относителната тежест на всяко 
от нивата на атрибутите в комбинацията 
„Функционален пакет - поддръжка“ 


Поддръжка 

Пакет 

24/7 

50 

8/7 

25 

8/5 

0 



ПРЕМИУМ 

(1) 

(2) 

(4) 

100 

150 

125 

100 

СТАНДАРТ 

(3) 

(5) 

(6) 

60 

110 

85 

60 

БАЗОВ 

(7) 

(8) 

(9) 

0 

50 

25 

0 
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Нека Клиент 1 да оцени своите предпочитания и по отношение на 
комбинацията „функционален пакет - цена“ (Таблица 4.9.). 

Таблица 4.9. Клиентите, представители на целевите пазари, 
оценяват различните комбинации от нива на атрибутите 
„функционален пакет - цена“ 


Клиент 1: 



100 

500 

1000 

ПРЕМИУМ 

1 

2 

3 

СТАНДАРТ 

4 

5 

6 

БАЗОВ 

7 

8 

9 


Вижда се, че по отношение на комбинацията „Функционален пакет 
- цена“, Клиент 1 също определя функционалността на иновацията като 
по-предпочитана. 

Иновационната фирма определя относителните тежести на всяко от 
нивата на атрибутите (функционален пакет, цена), така че относителна 
тежест на всяка комбинация да съответства на подредбата, която е нап¬ 
равил клиент 1 (Таблица 4.10.). 


Таблица 4.10. Определяне на относителната тежест на всяко 
от нивата на атрибутите в комбинацията 
„Функционален пакет - цена“ 


Цена/лв. 

100 

500 

1000 

Пакет 

30 

20 

0 

ПРЕМИУМ 

(1) 

(2) 

(4) 

100 

130 

120 

100 

СТАНДАРТ 

(3) 

(5) 

(6) 

60 

90 

80 

60 

БАЗОВ 

(7) 

(8) 

(9) 

0 

30 

20 

0 
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В тази стъпка иновационната фирма има информация за относи¬ 
телните тежести на всяко от нивата на трите атрибута (функционален 
пакет, поддръжка, цена), които отразяват предпочитанията на клиент 1, 
представител на целеви пазари 1. Тя притежава знания за предпочита¬ 
нията на клиент 1 към иновацията, представена като комбинация от 
„функционален пакет - поддръжка - цена“. Иновационната фирма мо¬ 
же да определи комбинацията от нива на атрибутите, която е най- 
предпочитана от Клиент 1 (Таблица 4.11.). 

Таблица 4.11. Определяне на общата тежест 
на всяка от комбинациите 


Функционален 

ПРЕМИУМ 

СТАНДАРТ 

БАЗОВ 

СТАНДАРТ 

ПРЕМИУМ 

пакет 

(100) 

(60) 

(0) 

(60) 

(100) 

Тип 

8/5 

24/7 

8/5 

8/7 

8/7 

на поддръжка 

(0) 

(50) 

(0) 

(25) 

(25) 

Цена 

500 

1000 

100 

500 

1000 

(20) 

(0) 

(30) 

(20) 

(0) 







ОБЩА ТЕЖЕСТ 

120 

110 

30 

105 

125 


В заключение може да се каже, че в процеса на реализиране на 
продажбата с Клиент 1, иновационната фирма може да разработи 
„предложение за стойност“, което да съдържа комбинацията от: 

■ Функционален пакет - ПРЕМИУМ 

■ Тип на поддръжка - 8/7 ( 7 дни в седмицата, в часовете от 9.00 
до 17.00 часа) 

■ Цена- 1000 лв. 

Разработеното „предложение за стойност“ е уникално за Клиент 1, 
защото съдържа важните за него характеристики на иновацията. Клиен¬ 
тът приема отправеното му предложението за стойност и затваря сдел¬ 
ката. Иновационната фирма може да се разработи различни пред¬ 
ложения за стойност за различните целеви пазари. 
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4.5.6. РАЗРАБОТВАНЕ НА ИЗКЛЮЧИТЕЛНО 
ПРЕДЛОЖЕНИЕ ЗА ПРОДАЖБА 


Получените резултати подчертават важността от разработването 
на „изключително предложение за продажба“ за постигането на па¬ 
зарна реализация на иновацията в софтуерната индустрия. Въпреки 
това, вижда се ниския дял на софтуерните фирми, които разработват 
ИПП. С цел повишаване на техния дял се предлага модел за разра¬ 
ботване на „изключително предложение за продажба“ 160 , който да¬ 
ва насоката и направление за уникалност на ИПП в софтуерната ин¬ 
дустрия. Разработеното ИПП има за цел да отличи иновацията от кон¬ 
куренцията и да породи интерес и желание за покупка от страна на 
клиента. (Схема 4.6.). 



ИЗКЛЮЧИТЕЛНО ПРЕДЛОЖЕНИЕ ЗА ПРОДАЖБА 


Схема 4.6. Модел за разработване на ИПП в софтуерната индустрия 


160 Моделът за разработване на ИПП е дело на автора на настоящия труд. Моделът е 
разработен на база на извършения литературен обзор върху същността на ППП. 
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„Предлагането на най-подходящия иновационен продукт, кой¬ 
то удовлетворява нуждите на конкретния клиент“ е предложеното 
от автора на труда направление за уникалност на иновацията. Този 
избор изхожда от особеностите на софтуерния продукт, които позволя¬ 
ват той да се променя спрямо нуждите и предпочитанията на клиента. 
Иновационната фирма може да разработи такова предложение за про¬ 
дажба, защото има (1) знания за продукта; (2) знания за нуждите на па¬ 
зара; (3) знания за предпочитанията на пазара към иновацията. 


4.5.7. РАЗРАБОТВАНЕ НА ПРЕДЛОЖЕНИЕ ЗА СТО ЙН ОСТ 


След провеждането на маркетинговото изследване за предпочита¬ 
нията на различните целеви пазари към иновацията, иновационната 
фирма е готова да разработи и „предложение за стойност“, което е не¬ 
обходимо за осъществяването на процеса на реализиране на продаж¬ 
бата. 

Разработеното предложение за стойност е завладяващо, защото (1) 
удовлетворява нуждите и предпочитанията на конкретния клиент и (2) 
клиентът е въвлечен в неговото разработване. 161 

Предлагането на различни предложения за стойност (ПС) към раз¬ 
личните целеви пазари на софтуерната фирма може да се представи 
чрез Таблица 4.12. 162 


161 Чрез провеждането на маркетинговото изследване за предпочитанията на пазара към 
иновацията, иновационната фирма взаимодейства със своите клиенти. 

162 Три различни предложения за стойност, насочени към три примерни целеви пазари. 
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Таблица 4.12. Предлагането на стойност като различна 
комбинация от атрибути на иновацията, насочена към нуждите 
и предпочитанията на различни целеви пазари 


ИПП: Предлагане на 
най-подходящата иновация за 

конкретния клиент 

ЦЕЛЕВИ ПАЗАРИ 

Целеви 
пазар 1 

Целеви 
пазар 2 

Целеви 
пазар 3 

Предложение за стойност 1 

V 



Предложение за стойност 2 


✓ 


Предложение за стойност 3 



V 


ПС1: Клиентите от „целеви пазар 1“, чрез проведеното маркетингово изследване, 
са въвлечени в дефинирането на своите предпочитания към иновацията. ПС1 съ¬ 
държа комбинация от точно определени функционалности на иновацията, съчета¬ 
ни е определена цена и възможност за поддръжка, които клиентите от „целеви па¬ 
зар 1“ определят за важни и удовлетворяващи техните нужди и предпочитания. 
Тези клиенти сами дефинират важните за тях атрибути на иновацията, което прави 
ПС1 завладяващо и пораждащо желание за затваряне на сделката. 

ПС2: Клиентите от „целеви пазар 2“, чрез проведеното маркетингово изследване, 
са въвлечени в дефинирането на своите предпочитания към иновацията. ПС2 съ¬ 
държа различна от ПС1 комбинация от точно определени функционалности на 
иновацията, съчетани с определена цена и възможност за поддръжка. ПС2 съдържа 
комбинация от точно определени функционалности на иновацията, съчетани е оп¬ 
ределена цена и възможност за поддръжка, които клиентите от „целеви пазар 2“ 
определят за важни и удовлетворяващи техните нужди и предпочитания. Разрабо¬ 
теното ПС2 е завладяващо и поражда желание за затваряне на сделката. 

ПСЗ: Клиентите от „целеви пазар 3“, чрез проведеното маркетингово изследване, 
са въвлечени в дефинирането на своите предпочитания към иновацията. ПСЗ съ¬ 
държа различна от ПС1 и ПС2 комбинация от функционалности на иновацията, 
цена и възможност за поддръжка. ПСЗ съдържа комбинация от точно определени 
функционалности на иновацията, съчетани е определена цена и възможност за 
поддръжка, които клиентите от „целеви пазар 3“ определят за важни и удовлетво¬ 
ряващи техните нужди и предпочитания. Разработеното ПСЗ е завладяващо и по¬ 
ражда желание за затваряне на сделката. 
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4.5.8. СКРИПТ ЗА УГОВАРЯНЕ НА СРЕЩА 
И ТЕХНИКИ ЗА ЗАТВАРЯНЕ НА СДЕЛКАТА 


Получените резултати сочат, че софтуерните фирми изпитват затрудне¬ 
ния в процеса на реализиране на продажбата. Решението за закупуването 
на иновацията в софтуерната индустрия е резултат от изградено доверие и 
дълготрайни взаимоотношения между софтуерната фирма и клиента. Про¬ 
цесът на реализиране на продажбата се осъществява чрез лична продажба, в 
която представител на софтуерната фирма има силата да въздейства върху 
решението за покупка. С цел пови ш аване на дела на софтуерните фирми, 
които успешно осъществяват процес на реализиране на продажбата, авторът 
на настоящия труд предлага скрипт за уговаряне на среща е клиента 
(Таблица 4.13.) и подходящи техники 163 за затваряне на сделката. 

Таблица 4.13. Основни характеристики на скрипта 
за осъществяване на контакт с клиент и уговаряне на среща 

Информация за клиента: 

■ Име на клиента, телефон номер, е-мейл адрес. 

■ Пазарен сегмент. 

■ Характеристики на сегмента. 

■ Дефинирани нужди и предпочитания на клиента. 

_ ■ Особен ости на клиен та. 

Съдържание на „предложението за стойност“: 

Атрибути на иновацията, които клиента оценява като важни: 

■ Функционалности на иновацията. 

■ Цена на иновацията. 

■ Възможност за поддръжка. 

Възможност за в ъпроси на клиен та: 

Информация за иновационната фирма._ 

■ Име на фирмата. 

■ Мисия на фирмата. 

■ Основна дейност на фирмата. 

_ ■ Клие нти на фирмата . 

Дата и час на срещата:_ 

Забележка: 


163 Техниките за затваряне на сделката са подробно описани във втора глава, стр. 139. 
Таблица 4.14. съдържа по-важните от тях, приложими в софтуерната индустрия. 
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Таблица 4.14. 164 съдържа (1) основни техники за затваряне на сдел¬ 
ката, които софтуерните фирми могат да използват; (2) техники, с кои¬ 
то предложените могат да се комбинират и (3) знания, които се изиск¬ 
ват за прилагането на предложената техника. 


Таблица 4.14. Техники за затваряне на сделката, 
приложими в софтуерната индустрия 


Наименование I Техниката може да се Използването 


на техниката използва в комбинация е: на техниката изисква: 


Затваряне 1-2-3 

Затваряне на база знания и 

интелигентност 

Затваряне с икономически 
ефект 

Затваряне с притежание 
Затваряне с проба 

Затваряне „Ценен клиент“ 

Взаимодействие с клиента и 
опит в разбирането на него¬ 
вите нужди. 

Задълбочени знания за ино¬ 
вацията. 

Знания за нуждите и предпо¬ 
читанията на клиента. 

Умения в убеждаване. 

Затваряне 
с предлагане на 
съседни оферти 

Затваряне с препоръка 
Затваряне с икономически 
ефект 

Затваряне с притежание 
Затваряне от клиента 
Затваряне с проба 

Затваряне „Ценен клиент“ 

Гъвкавост и фокус върху по¬ 
ведението на клиента в мо¬ 
мента на срещата. 

Умения за предчувствие на 
възникващи промени в нуж¬ 
дите и предпочитанията на 

клиента в момента на срещата. 

Затваряне 
при определени 

условия 

Затваряне с препоръка 
Затваряне с безплатно из¬ 
ползване 

Затваряне „Ценен клиент“ 

Знания за политиките на 
фирмата. 

Вземане на бързи решения. 
Делегирани правомощия за 
вземане на решения. 

Умения в създаването на вза¬ 
имоотношения и доверие. 
Умения в дефинирането на 
проблем и предлагането на 
точното решение. 


164 Съдържанието на таблица 4.14. е дело на автора на труда. 
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Наименование Техниката може да се Използването 

на техниката използва в комбинация е: на техниката изисква: 

Затваряне 
с доказателство 

Затваряне е икономически 
ефект 

Затваряне на база знания и 

интелигентност 

Затваряне е препоръка 
Затваряне е притежание 
Затваряне е безплатно из¬ 
ползване 

Затваряне от клиента 

Задълбочени знания за ино¬ 
вацията. 

Задълбочени знания за нуж¬ 
дите на клиента. 

Умения във воденето на ко¬ 
муникация. 

Умения за отговаряне на въп¬ 
роси и владеене на срещата. 
Бързина при даването на ре¬ 
шение. 

Умения за предотвратяване и 
овладяване на възражения. 

Затваряне 
с разсейване 

Затваряне 1-2-3 

Затваряне е предлагане на 
съседни оферти 

Затваряне от клиента 
Затваряне е проба 

Затваряне „Ценен клиент“ 

Задълбочени знания за ино¬ 
вацията. 

Задълбочени знания за поли¬ 
тиките (продуктова, ценова) 
на фирмата. 

Целенасоченост, увереност и 
умения за предотвратяване на 

възникващи препятствия. 

Затваряне 

с икономически 

ефект 

Затваряне 1-2-3 

Затваряне на база знания и 

интелигентност 

Затваряне е безплатно из¬ 
ползване 

Затваряне е повтаряне 

Задълбочени знания за нуж¬ 
дите на клиента. 

Знания за ползите от използ¬ 
ването на иновацията. 

Знания за клиентите на фир¬ 
мата. 

Затваряне 
с притежание 

Затваряне 1-2-3 

Затваряне е препоръка 
Затваряне е икономически 
ефект 

Задълбочени знания за ино¬ 
вацията. 

Задълбочени знания за нуж¬ 
дите на клиента. 

Разиграване на ситуации от 
дейността на клиента. 

Умение да въздейства и съз¬ 
дава доверие. 
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4.6. ОБОБЩЕНИЕ НА ПОСТИГНАТИТЕ ЦЕЛ И ЗАДАЧИ 


Целта на настоящия труд е да се разработи модел за пазарна реали¬ 
зация на иновациите, който да е приложим във фирмите от софтуер¬ 
ната индустрия, е постигната. Всички дефинирани задачи са изпълнени. 

1. Задачи, свързани с изследване на научната литература в об¬ 
ластта на иновациите. 

Извършен е обширен литературен обзор върху същността на поня¬ 
тието „иновация“. Дефинирано и апробирано е неговото значение за 
целите на изследването. Разкрита е водещата роля на промяната в нуж¬ 
дите на клиента за стартирането на иновации в софтуерната индустрия. 
Подчертана е ролята на водещия клиент. Установена е връзката между 
водещия клиент и пазарната реализация на иновацията в софтуерната 
индустрия. Разглежда се концепцията за т.нар. „Дейност, която трябва 
да се извърши“ и се дефинира същността на понятието „нужда“. Разк¬ 
рива се връзката между правилното разбиране и дефиниране на нужди¬ 
те на клиента и разработването на иновация в софтуерната индустрия. 
Представя се модел за правилно разбиране и дефиниране на нуждите на 
клиента е цел разработването на иновации. На база на извършения ли¬ 
тературен обзор се извеждат ключови фактори за разработването на 
софтуерна иновация, които се изследват. 

2 . Задачи, свързани с изследване на научната литература в об¬ 
ластта на пазарната реализация на иновациите. 

Извършен е литературен обзор върху същността на понятието „па¬ 
зарна реализация“ на иновациите. Дефинирано и апробирано е неговото 
значение за целите на изследването. Разкрита е същността на етапите 
на процеса на пазарна реализация. Представени са маркетингови дей¬ 
ности, които подпомагат тяхното реализиране. Очертани са ключовите 
етапи за ПР на иновацията в софтуерната индустрия. Изведени са клю¬ 
чови фактори, които се изследват. 

3. Задачи, свързани с методологията и методиката на емпирич¬ 
ното изследване. 

Разработена е методологията и методиката на емпиричното изслед¬ 
ване. Обосновани са предложените инструменти за провеждане на изс¬ 
ледването. Представен е концептуалният модел на изследването. 
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4. Задачи, свързани с емпиричното изследване и анализа на ре¬ 
зултатите. 

Представени са резултатите от проведеното изследване. Извършен 
е задълбочен анализ на получените данни. Дефинирани са основните 
проблеми в разработването и пазарната реализация на иновациите в 
софтуерната индустрия. Представени са конкретни решения на очерта¬ 
ните проблеми. 
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Изводи ОТ ЧЕТВЪРТА ГЛАВА 


1. Планираните цели и задачи на емпиричното изследване са изпълнени. 

Извършеният анализ потвърждава целесъобразността и необходимостта от 
проектирането и провеждането на проучване на софтуерните фирми, чле¬ 
нуващи в БАСКОМ. 

2. Разработеният концептуален модел на изследването демонстрира своята 
надеждност и приложимост. Той гарантира обективността и достоверност¬ 
та на получените данни. 

3. Анализът и интерпретацията на получените първични данни и изчислените 
резултати от количественото и качествено изследване потвърждават и до¬ 
казват издигнатите изследователски хипотези - научни и статистически. 

4. Анализът на получените резултати очертава основните проблеми в разра¬ 
ботването и ПР на иновациите в софтуерната индустрия. 

5. Дефинираните проблеми изискват решение, което да улесни и насърчи 
софтуерните фирми да разработват иновации, които успешно да реализират 
на пазара. 

6. Преодоляването и разрешаването на основните проблеми е възможно е по¬ 
мощта на разработения модел за пазарна реализация на иновациите в соф¬ 
туерната индустрия, което е основната цел на труда. 

7. Постигната е основната цел на труда. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 


Европейският съюз отчита наличието на проблем по отношение на 
създаването на иновации и тяхната пазарна реализация. Страните член¬ 
ки на ЕС фокусират своето внимание върху иновациите като централен 
елемент в политиките им за създаване на среда, стимулираща тяхното 
разработване. 

Европейската комисия въвежда три инструмента за измерване на 
иновационната активност на страните членки на ЕС. България попада в 
групата на „скромните иноватори“, като отчита основните си слабос¬ 
ти по показател „Иноватори“, към който се отнасят „МСП, въвели нов 
или значително подобрен продукт“ и показател „Икономически ефект“, 
към който се отнася „Продажбата на фирмени иновации“. По показател 
Продажба на фирмени иновации “ България отчита най-голям спад. 

По отношение на пазарната реализация на иновациите, прави 
впечатление, че фирмите посочват ,Дипсата на маркетингова експер¬ 
тиза“ за основна пречка, която е необходимо да бъде преодоляна. Тези 
фирми смятат да инвестират в Провеждането на маркетингови обу¬ 
чения за позициониране на иновационните продукти“, като всяка годи¬ 
на се наблюдава ръст в техния дял. Като основна причина за инвести¬ 
ране в разработването на иновации фирмите посочват Пазарния по¬ 
тенциал“, като всяка година се отчита ръст в техния дял. 163 Използва¬ 
ните от ЕС три инструмента за измерване на иновационната активност 
на България подчертават положителното отношение на фирмите към 
иновациите и желанието им да инвестират в иновационни дейности. 

Скромното иновационно представяне на България изисква 
предприемането на мерки, насочени към премахване на затрудне¬ 
нията и решаване на основните проблеми, свързани с разработва¬ 
нето и пазарната реализация на иновациите. 


165 Данните са от иновационното представяне на България, измерено чрез трите инст¬ 
румента на ЕС. 
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Изследват се МСИ в софтуерната индустрия. Те са основен източ¬ 
ник на предприемачески умения и иновации, а софтуерната индустрия 
в България е сред най-бързо растящите сектори в икономиката, която 
притежава знанието и технологията за тяхното разработване. 

Проведеното емпирично изследване може да се определи като 
едно продължение на иновационното представяне на България, из¬ 
мерено чрез трите инструмента на ЕС, е фокус върху фирмите от соф¬ 
туерната индустрия. То очертава основните проблеми и възмож¬ 
ности пред иновациите в софтуерната индустрия. 

Резултатите от проведеното изследване потвърждават Липсата на 
маркетингова експертиза “ и необходимостта от инвестиции в това 
направление за целите на осъществяване на процес на ПР. Подчертава 
се и „Пазарният потенциал “ като възможност за стартиране на инова¬ 
ция. В смисъла на продължението и надграждането, основната цел 
на проведеното изследване е да се очертаят ключовите фактори за 
разработването и ПР на иновациите, което ще подпомогне намира¬ 
нето на решение на дефинираните проблеми. Решението е важна 
стъпка към подобряването на иновационната активност на България и 
създаването на среда, благоприятстваща разработването и пазарната 
реализация на иновациите. 

Разработва се модел за пазарна реализация на иновациите в 
софтуерната индустрия, който е решението на дефинираните проб¬ 
леми. Предложеният модел е резултат от задълбочен литературен об¬ 
зор върху изследваната проблематика и анализ на получените данни от 
проведеното изследване. Той има за цел да насърчи разработването на 
иновации и да подобри иновационното представяне на софтуерните 
фирми в България. Прилагайки разработения модел в своята иноваци¬ 
онна дейност, софтуерните фирми ще елиминират затрудненията, които 
изпитват и ще придобият самочувствието, че могат да създават инова¬ 
ции, които успешно да реализират на пазара. Това е смисълът, който 
превръща една иновация в двигател на икономически растеж. 
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ПРИНОСИ 


1. Обоснована и защитена е тезата за фокуса на бизнес процесите вър¬ 
ху клиента и неговите нужди за разработването и пазарната реализа¬ 
ция на иновацията в софтуерната индустрия. В тази перспектива е 
представена трансформация в интерпретациите на „класическите“ 
понятия - иновация и пазарна реализация. 

2. Предложният алгоритъм за правилно разбиране и дефиниране на нуж¬ 
дите на клиента е апробиран в МСП от софтуерната индустрия. Дока¬ 
зана е приложимостта на нуждите на клиента, дефинирани като „дей¬ 
ности“, „желани резултати“ и „препятствия“ при разработването на 
иновация в софтуерната индустрия. Доказана е принципната възмож¬ 
ност и необходимост от разработване на профил на „водещия клиент“. 

3. Теоретично са обосновани и емпирично са тествани етапите на про¬ 
цеса на пазарна реализация на иновациите. Към всеки един етап са 
предложени конкретни маркетингови дейности, позволяващи тяхна¬ 
та приложимост. 

4. Разработен е концептуален модел на емпиричното изследване. На¬ 
лице са всички основания - научни, логически и практически, кон¬ 
цептуалният модел да бъде приложен в следващи проучвания, свър¬ 
зани с иновационното представяне на България. 

5. Разработен е модел за пазарна реализация на иновациите във фир¬ 
мите от софтуерната индустрия със съответния инструментариум. 
Неговата апробация разкрива практическата му приложимост в 
МСП, членуващи в БАСКОМ. 
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